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ПРОБЛЕМИ І ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ 
ТА ГОТЕЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА В УКРАЇНІ 
 
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИСТСЬКО-РЕКРЕАЦІЙНОГО  
ПОТЕНЦІАЛУ ХАРКІВСЬКОЇ ОБЛАСТІ 
 
Корнєєва С.Г. 
Науковий керівник – Писаревський І.М., д-р екон. наук, професор 
 
Харківська область має вагомі передумови, щоб увійти до най-
більш розвинутих у туристичному відношенні регіонів України. Хар-
ківщина має вигідне геополітичне розташування, комфортні мікроклі-
матичні умови, унікальну флору і фауну, різноманітний ландшафт, 
історико-культурну, архітектурну спадщину. Слобожанщина – це край 
з гостинним населенням, де зберігаються і шануються національні 
традиції. Харківська область має великий потенціал щодо розвитку 
різноманітних видів туризму: пізнавального (екскурсійного), оздоров-
чо-пізнавального, ділового, спортивного, аматорського (мисливського, 
рибальського), зеленого, екологічного, релігійного, та ін.  
Харківська область має значний історико-культурний потенціал. 
До реєстру національно-культурного надбання включено пам’ятки 
архітектури, археології, історії та монументального мистецтва, загаль-
на кількість яких складає 2535 одиниць, що становить близько 5% від 
історико-культурного потенціалу України. За комплексною оцінкою 
історико-архітектурного потенціалу Харківська область нараховує               
653 пам’ятки культури, в тому числі: фортифікаційних – 18, сакраль-
них – 65, житлових – 410, громадських – 122, виробничих – 31, садово-
паркових – 4, малих форм – 4. Хронологічний діапазон пам’яток архі-
тектури на території регіону XVII ст. – 70-і рр. ХХ ст. За категорією 
умовної історико-архітектурної цінності, яка є базовою для визначення 
перспектив використання різноманітних об’єктів архітектурної спад-
щини в системі туристичного забезпечення, Харківщина відноситься 
до ІІІ категорії.  
Важливим потенціалом для туристичної діяльності є природні 
рекреаційні ресурси. Природно-заповідний фонд (ПЗФ) Харківської 
області має унікальні цінні природні територіальні комплекси, є скла-
довою національної мережі ПЗФ України і включає 220 територій та 
об'єктів загальною площею 53 тисячі гектарів, що становить близько                   
2 % від загальної площі нашого регіону. ПЗФ має велике значення для 
пізнання, формування екологічного світогляду людей, бережливого 
ставлення до природи. До об'єктів ПЗФ Харківської області віднесені: 
національний природний парк «Гомільшанські ліси», регіональні 
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ландшафтні парки «Великобурлуцький степ», «Печенізьке поле» та 
«Ізюмська лука». Наявність природних ресурсів забезпечує розвиток 
сільського, зеленого туризму. Тема зеленого туризму має соціальну 
складову, оскільки надає широкі можливості працевлаштування моло-
ді в сільській місцевості.  
Для найповнішого розкриття потенціалу Харківської області в 
умовах сучасного розвитку туризму необхідно провести наступні за-
ходи: 
1. Поєднання використання об’єктів історико-культурних, спор-
тивних, релігійних, ділових та інших, з можливістю використання 
природних рекреаційних ресурсів. 
2. Створення регіональної системи інформаційно-картографіч-
ного забезпечення туризму, призначеної для задоволення інформацій-
них потреб туристичної галузі з постійним оновленням та поповнен-
ням баз даних, яка представляє детальну систематизовану сукупність 
даних з метою надання знань про певну територію будь-якій групі ко-
ристувачів. 
3. Створення нових тематичних екскурсійних маршрутів, тропів 
по національним паркам Харківщини, а також залучення значної уваги 
до малих історичних міст Харківської області, де збереглося найбіль-
ше цікавих історико-культурних пам'яток (Чугуїв, Краснокутськ, Ізюм, 
Валки). 
4. Створення корпоративних зв'язків між туристичними компані-
ями Харківської області і організаціями туристичної інфраструктури. 
5. Економічне стимулювання розвитку матеріальної бази, турис-
тичної інфраструктури через залучення позабюджетних джерел, інозе-
мних інвестицій для реконструкції і нового будівництва туристичних 
об'єктів та інфраструктури. 
Використання різноманітного історико-культурного, природного 
потенціалу, зміцнення матеріально-технічної бази та кадрового забез-
печення; подальше розширення інфраструктури туристичного бізнесу 
затвердять позиції туристичної сфери як одного з пріоритетних видів 
економічної діяльності у Харківській області, а удосконалення механі-
змів реклами та просування на національному й міжнародному ринках 
місцевих екскурсійно-туристичних, готельних, транспортних послуг, 
поліпшення якості та доступності підвищать привабливість Харківсь-
кої області. 
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РОЗВИТОК ТУРИСТСЬКОГО ПОТЕНЦІАЛУ ХАРКІВСЬКОГО  
РЕГІОНУ: ТУРИСТСЬКА ІНФРАСТРУКТУРА 
 
Пугач М.С. 
Науковий керівник – Писаревський І.М., д-р екон. наук, професор 
 
Головним чинником ефективного використання туристських 
об’єктів, рекреаційних ресурсів є наявність туристичної інфраструкту-
ри. Туристична інфраструктура – це сукупність штучно створених                
об'єктів, побудованих для загального користування за рахунок держа-
вного інвестування (готелі, автомобільні та залізничні дороги (шляхи), 
пункти пропуску, аеропорти, лікарні, школи, зв'язок тощо). Послуги 
інфраструктури та зв'язують різні сектори туристичної галузі, вклю-
чаючи кінцевого споживача [1]. 
Туристична інфраструктура – це сукупність підприємств й інсти-
туцій, які є територіальним, матеріальним і організаційним підґрунтям 
розвитку туризму. Вона охоплює чотири основні елементи: об'єкти 
розміщення, харчування, супутню та комунікаційну сферу. 
Останні 10-15 років в Україні спостерігається швидкий розвиток 
елементів туристичної інфраструктури, що декілька уповільнився в 
останні 2-3 роки. Основою такого розвитку є ефективні інвестиції. На 
наш погляд, державне інвестування повинно відбуватися в рамках ве-
ликих інвестиційних проектів, наприклад формування транспортної 
інфраструктури, будівництво крупних об’єктів та споруд, підготовка 
інфраструктури систем життєзабезпечення для реалізації проектів 
освоєння нових рекреаційних територій, тощо. Регіональне фінансу-
вання туристської інфраструктури, з одного боку, є продовженням або 
доповненням державного фінансування, а з іншого, самостійне фінан-
сування об’єктів регіонального значення. 
Державно-приватне партнерство може реалізовуватись у конце-
сійних проектах, що дозволяє залучати приватні інвестиції у великі 
проекти та вирішує ряд законодавчих) [2]. 
Важливішим завданням розвитку туризму є розвиток туристичної 
інфраструктури і об’єктів туристичного інтересу, включаючи засоби 
розміщення, конференц-зали, виставкові центри, транспорт, громадсь-
ке харчування, торговельне обслуговування туристів. Це завдання, 
пов’язане з реалізацією інвестиційних проектів з реконструкції існую-
чих і будівництва нових об’єктів інфраструктури туризму, реконстру-
кції та реставрації пам’ятників тощо. У довгостроковій перспективі 
вирішення цього завдання повинно дати стратегічно важливі результа-
ти. Доцільним є залучення великих міжнародних компаній, що воло-
діють мережами готелів. 
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Відповідно до цільового ринку, необхідно перетворити Харків на 
центр ринкової інфраструктури та ділових послуг: конгресних, торго-
вельно-посередницьких і розподільних, кредитно-фінансових і страхо-
вих, консультаційних і маркетингових; регіональний і національний 
центр освіти й науки, науково-технічних розробок та інноваційної дія-
льності (розроблення та впровадження нових технологій і матеріалів) 
тощо. 
Розвиток туристичної інфраструктури здійснить визначений му-
льтиплікативний вплив на розвиток інфраструктури міста загалом, а 
також на інші галузі економіки міста. Таким чином, можна зазначити, 
що туристична інфраструктура є значним чинником розвитку турист-
ського потенціалу Харківського регіону.  
 
1. Дишловий І.М. Особливості функціонування регіонального рекреаційно-
туристичного кластеру та його регулювання / І.М. Дишловий // Економіка і управлін-                      
ня. – 2010. – № 6. – С. 69-76. 
2. Ткаченко Т.І. Стратегічний розвиток туристичного бізнесу: монографія /                   
Т.І. Ткаченко, С.Ф. Мельніченко, М.Г. Бойко; за ред. А. Мазаракі. – Київ: Київський нац. 
торг.-екон. ун-т, 2010. – 596 с.  
 
ОСНОВИ СТРАТЕГІЧНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 
 
Бабич В.О. 
Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Для забезпечення результативної і стабільної роботи у майбут-
ньому кожна організація повинна визначити чіткі цілі, які вимагає від 
Науковий керівників вибрати напрям дій для їх досягнення, що можна 
здійснити за допомогою стратегічного управління. Саме тому дослі-
дження теми стратегічного менеджменту завжди залишається актуаль-
ним.  
На початку ХХ ст. було створено школу наукового менеджменту, 
а з часом була створена класична школа управління. Ці дві школи вио-
кремлювали планування, як основну функцію управління підприємст-
вом. Зазвичай, планування було короткостроковим і базувалося на ста-
більності зовнішнього середовища і ресурсного потенціалу підприємс-
тва. Подальші роки характеризували ринок, як перенасичений товара-
ми, що згодом призвело до необхідності появи довгострокового пла-
нування та управління, яке націлене на майбутнє. Тобто, старий підхід, 
який базується на концепції стратегічного планування, зародив страте-
гічний менеджмент.  
Відомий науковець, І. Ансофф розрізняє стратегічне планування 
від стратегічного менеджменту. Він вважає, що стратегічне плануван-
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ня спрямоване на прийняття стратегічних рішень, а стратегічний мене-
джмент спрямований на досягнення стратегічних результатів. 
Голландський науковець, X. Віссеми, виокремлював стратегічний 
менеджмент, як стиль управління орієнтований на майбутнє. Також 
вчений наголошував, що стратегічний менеджмент – це методи кому-
нікації, передачі інформації, прийняття рішень і планування, завдяки 
яким управління й керівництво своєчасно приймають конкретні рі-
шення щодо цілей підприємницької діяльності. Стратегічне управління 
спрямоване на орієнтацію робітників і диверсифікацію планів підроз-
ділів, які відповідальні за реалізацію цілей компанії [1]. 
Професор О.М. Тіщенко розглядав стратегічний менеджмент, як 
управління людським потенціалом, що орієнтує виробничу діяльність 
на потреби споживачів, проводить гнучке регулювання і своєчасні змі-
ни в організації. Для досягнення своїх цілей у довгостроковій перспек-
тиві треба адекватно оцінювати конкурентні переваги та вплив навко-
лишнього середовища, чим і займається стратегічний менеджмент. 
Термін стратегія, у науковому світі, розуміється, як сполучення 
правил, якими керуються організація при прийнятті рішень щодо своєї 
діяльності. Стосовно трактування поняття «стратегічний менеджмент» 
вчені ще не дійшли до єдиної думки, але дослідивши наукову літера-
туру з теорії стратегічного менеджменту, можна виокремити спільне, а 
саме: управлінська діяльність, де опрацьовуються і реалізуються при-
йняті рішення, направлені на повне та ефективне використання наяв-
них ресурсів, спрямованих на виконання завдань поставлених перед 
організацією на перспективу. 
Недоліками стратегічного планування було те, що стратегія орга-
нізації направлена на конкурентну боротьбу, а не на природні зміни, 
які проявляють свою необхідність в діяльності організації разом зі змі-
нами зовнішнього середовища. Стратегічний менеджмент характери-
зується тим, що конкуренція побудована, переважно, на проблемах 
зовнішнього оточення, менеджери зайняті пошуком можливостей у 
конкурентній боротьбі, а на меті є адаптація до змін оточення.  
Таким чином, дослідивши поняття «стратегічний менеджмент», 
можна стверджувати, що він орієнтований в майбутнє, а, отже, мене-
джерам, перш за все, необхідно оцінювати ресурсну базу та можливос-
ті організації на ринку товарів та послуг. По-друге менеджери повинні 
розробити загальну концепцію стратегії. У подальшому розроблені 
варіанти доопрацьовуються, аналізуються і оцінюються, а найкращий 
приймають в якості базового, який є основою створення спеціальних і 
функціональних стратегій, підготовки стратегічних і оперативних пла-
нів, програм. Окрема організація зобов’язана формувати власну стра-
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тегію, яка за змістом та характером реалізації матиме суттєві особли-
вості та відмінності. 
 
1. Віссема X. Менеджмент в підрозділах фірми / X. Віссема. – Київ: ИНФРА-М, 
1996. – 288 с. 
 
СУЧАСНІ МЕТОДИ МОТИВАЦІЇ ПЕРСОНАЛУ 
 
Костіна К.М. 
Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасна мотивація є не лише однією з найголовніших проблем в 
управлінні персоналом, але, водночас, також є складною як з практич-
ної, так і з теоретичної точки зору. Як показує практика, половина 
співробітників готові докласти рівно стільки зусиль, скільки дозволить 
їм зберегти існуючий рівень заробітної плати. Але 80 % готові при 
бажанні добиватися високих результатів. І щоб це бажання виникло, 
необхідною є ефективна мотивація [1]. 
Сьогодні найпоширенішими методами мотивації працівників є 
корпоративи і премії. Але потрібно розуміти, що примусове проведен-
ня часу співробітників на корпоративі не допоможе, якщо в офісі зав-
жди панує гнітюча атмосфера. Це означає, що необхідно створювати 
таку систему мотивації, яка б легко пристосовувалася на підприємстві. 
Варто виділити такі методи мотивування персоналу, за допомогою 
яких, покращується якість роботи персоналу і продуктивність праці в 
компанії [2]: 
1) написання співробітниками плану свого розвитку. Кожен пра-
цівник повинен дбати про те, чим може бути корисним компанії, і сам 
пропонувати конкретні кроки для її покращення; 
2) заохочення досягнень співробітників щотижня. Науковий кері-
вник оголошує найкращого співробітника перед усіма, і переможцю 
дарує квиток на футбольний матч або концерт; 
3) самостійне обрання співробітниками всякого заохочення. Ко-
жен день співробітники мають змогу нараховувати один одному певну 
кількість гривень за швидку роботу. Але винагорода видається не гро-
шима, а призами, які були вибрані самостійно співробітниками. Як 
тільки співробітник назбирає потрібну суму, він відразу ж обмінює її 
на приз, яким може стати тиждень відпустки, білет на концерт або в 
театр, канцелярське приладдя та інше. Кожен приз коштує певну кіль-
кість гривень. Наприклад, на тиждень додаткової відпустки прийдеть-
ся збирати весь рік, а блокнот можна отримати досить швидко; 
4) бесіди Науковий керівника з кожним підлеглим раз на тиж-
день. Науковий керівникові рекомендується проводити індивідуальні 
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зустрічі зі своїми співробітниками, щоб дізнатися як йдуть справи, в 
яких питаннях потрібна допомога від Науковий керівника та т.п. Най-
важливіша функція Науковий керівника – надихати співробітників на 
працю, підтримувати їх, вирішувати проблеми; 
5) формування завдань повинне бути максимально зрозумілим 
для співробітників. З метою підвищення мотивації Науковий керівнику 
слід підкреслювати внесок кожного співробітника в успіх підприємст-
ва – це покаже, що будь-яке досягнення оцінюється оперативно і точ-
но; 
6) банк ідей. Кожен співробітник може вносити будь-які ідеї, які 
виникають. Науковий керівникам, необхідно уважно ставитися до 
пропозиції та ідей підлеглих. Залежно від кваліфікації співробітника, 
що пропонує ту чи іншу ідею, можна запропонувати йому стати Нау-
ковий керівником або учасником свого проекту; 
7) можливість додаткового навчання, яке надається в якості бону-
су працівникам, які найбільш відзначилися. Можна направляти співро-
бітників на тренінги і конференції, які вони виберуть самостійно; 
8) спонтанні подарунки (невеликі презенти співробітникам прос-
то для гарного настрою, які будуть радувати та стимулювати до праці); 
9) увага членам сім’ї співробітника (дитячі путівки в табори або 
санаторії, солодкі подарунки на свята); 
10) обмін позитивними відгуками за результати виконаних за-
вдань; 
11) розваги (в ігровій зоні співробітники можуть відпочити і від-
воліктись від проблем, що сприяли більш ефективності роботі). 
Таким чином, підсумовуючи вище перераховане, необхідно за-
значити, що при формуванні мотиваційної програми, треба поєднувати 
різні прийоми заохочень і уважно переглядати внутрішню політику 
компанії, потрібно прислухатись до різноманітних побажань співробі-
тників, адже у сучасній мотивації співробітників головне значення має 
індивідуальний підхід та особистість кожного співробітника. 
 
1. Лінкіна Д.Л. Сучасні наукові дослідження та інновації: [Електрон. ресурс] / 
Д.Л. Лінкіна // Сучасні методи мотивації персоналу. – 2016. – № 6. – С. 10-14. – Режим 
доступу: http://web.snauka.ru/issues/2016/06/69217. 
2. Бабінцева Є.І. Мотивація і саморозвиток: [Електрон. ресурс] / Є.І. Бабінцева // 
Сучасні методи мотивації персоналу. – 2016. – № 8. – С. 13-16. – Режим доступу: 
http://bbcont.ru/business/sovremennaya-motivaciya-personala.html. 
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СТРАТЕГІЯ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ 
 
Єщенко І.Ю. 
Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Стратегія управління персоналом відноситься до однієї з ключо-
вих функціональних стратегій організації. Інше кажучи, важливі стра-
тегічні зміни на різних етапах управління можливо здійснювати лише 
за допомогою людського фактора. Фахівці з менеджменту впевненні, 
що єдиною важливою конкурентною перевагою для будь-якої устано-
ви на початку 21 ст. є її людські ресурси. Саме тому важливість люд-
ського фактора в стратегічній перспективі буде зростати [1]. 
Процес стратегічного управління персоналом складається з таких 
етапів: стратегічне планування персоналом; стратегічна організація 
персоналу; стратегічний контроль персоналу. 
Стратегічне планування персоналом установи – це один з найва-
жливіших етапів стратегічного управління персоналом, тому що на 
цьому етапі встановлюються цільові орієнтири на довготривалий пері-
од у сфері управління персоналом, на цьому етапі обирається кадрова 
стратегія та відбувається організаційне забезпечення стратегічних ці-
лей.  
Стратегічний підхід передбачає якісні зміни у сфері праці з під-
леглими. Вони полягають у тому, що все більшого значення набувають 
стратегічні аспекти у рамках традиційних напрямів кадрової роботи. 
Планування потреб у персоналі, оцінка, відбір, навчання виступають 
як складові цієї стратегії, набуваючи нову якість у досягнення цілей 
розвитку установи. 
Стратегічна організація персоналу безпосередньо пов’язана з та-
кими кадровими рішеннями, які визначають істотні та довготривалий 
ефект відносно зайнятості й розвитку працівників для досягнення 
стратегічних цілей установи. 
Стратегічний контроль спрямований на виявлення можливих у 
майбутньому, але які не враховані до наших днів у процесі планування 
подій, які суттєво вплинуть на саму діяльність установи і які зможуть 
поставити під сумнів успіх запланованих подій. 
Можливість персоналу в один і той же час виступати суб’єктом 
та об’єктом управління є головною специфічною особливістю мене-
джменту персоналу. Методологія управління підлеглими передбачає 
розгляд самої сутності установи як об’єкта управління та процесу фо-
рмування поведінки індивідів, що відповідає завданням організації, 
цілям та принципам управління підлеглими.  
На даний час, сучасні підприємства зіштовхуються з великою кі-
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лькістю проблем щодо впровадженням стратегічного управління, ос-
новними з-поміж яких є: невідповідний рівень підготовки у даній сфе-
рі, протистояння стратегічним змінам і інноваціям, відсутність фінан-
сових ресурсів, відсутність стимулювання та мотивацій, знецінення 
ролі персоналу. 
Стратегії управління персоналом складається з таких елементів: 
мета діяльності установи; концепція планування установи; взаємини 
адміністративних співробітників; координаційна структура управління 
персоналом; аспекти ефективності системи управління персоналом; 
лімітування в діяльність системи; загальнодоступність, цілісність і 
правильність; формування всіх рівнів управління; зв'язок із зовнішнім 
світом [2]. 
Підсумовуючи вищезазначене, можна стверджувати, що стратегія 
управління персоналом підприємства розробляється з урахуванням як 
інтересів персоналу, так і інтересів керівництва даної установи і пе-
редбачає визначення цілей управління, формування ідеології та прин-
ципів кадрової роботи.  
Крім того, не слід забувати, що стратегія управління персоналом 
є ефективною рівно настільки, наскільки успішно співробітники уста-
нови використовують свій потенціал для реалізації поставлених перед 
нею цілей. 
 
1. Шершньова З.Є. Стратегічне управління: [підручник] / З.Є. Шершньова. – [2-ге 
вид., перероб. і доп.]. – Київ : КНЕУ, 2004. – 699 с. 
2. Балабанова Л.В. Стратегічне управління персоналом підприємства в умовах 
ринкової економіки: [монографія] / Л.В. Балабанова, О.В. Стельмашенко. – Донецьк: 
Дон НУЕТ, 2010. – 238 с. 
 




Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Швидкий розвиток ринкової економіки потребує чіткого та ефек-
тивного планування своєї діяльності, оскільки потрібно постійно зби-
рати та аналізувати інформацію: про стан цільових ринків, конкурент-
ну позицію підприємства та активність конкурентів, інформацією про 
власні перспективи та можливості. Крім того, надзвичайно необхідно 
володіти інформацією про власні перспективи та можливості. Така 
ситуація вимагає більш чіткого та своєчасного визначення напряму 
руху в майбутнє з ефективним досягненням поставленої мети. Саме 
 13 
тому стратегічне планування є ефективним інструментом в таких умо-
вах ведення бізнесу, оскільки дає можливість: 
- більш конкретно визначати цілі та завдання підприємства; 
- оптимально розподіляти наявні ресурси; 
- вчасно попередити загрози та використовувати існуючі мож-
ливості для підприємства [1, c. 151]. 
В широкому сенсі стратегічне планування – це управління розви-
тком, 
основною метою якого є формування бачення, виявлення цілей і 
завдань, визначення стратегії, розробка планів подальшого функціону-
вання та установлення відповідного лідерства. Стратегічне управління 
підприємством спрямоване на його сталий розвиток. 
А це означає, що змінюється сутність управлінської діяльності, 
оскільки вона переставляє акцент з адміністрування, а більшою мірою 
спрямована на перетворення та зміни до умов мінливого середовища. 
Враховуючи непередбачений характер діяльності конкурентів, 
появу нових підходів в державному регулюванні та інших подібних 
ситуацій, сучасне стратегічне управління направлене на формування 
максимальної гнучкості підприємства. Крім того, управління націлене 
на збереження життєздатності підприємства на ринку в довгостроковій 
перспективі. 
Стратегічне планування поєднує всі досягнення щодо технологій 
планування, прийомів, в порівнянні з довгостроковим плануванням 
воно є більш складним та всебічним. 
Як показує зарубіжний досвід, структура стратегічного плану 
кожного підприємства є оригінальною. Так, у А.І. Ільїної [2, с. 151] в 
основу структури стратегічного плану покладено принцип виділення 
об’єктів та напрямків стратегічного розвитку підприємства, а в Л. С. 
Бляхмана [2, с. 151] структура стратегічного плану ґрунтується на під-
ході, що передбачає виділення проблем та їх розв’язання.  
Узагальнюючи позиції науковців щодо поняття «стратегічний 
план», можна вважати за доцільне визначити найбільш характерні ри-
си сучасного стратегічного планування підприємства: 
- в основу стратегічного планування покладено підхід від «май-
бутнього до теперішнього»; 
- стратегія планування відрізняється гнучкістю; 
- стратегія планування спрямована на пошук нових можливос-
тей підприємства; 
- у системі стратегічного планування визначається потенціал 
успіху підприємства; 
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- стратегічне планування можна розглядати, як детальний ком-
плексний всебічний план, направлений на здійснення місії; 
- стратегічне планування потребує інформаційних, інтелектуа-
льних та часових витрат. 
Таким чином, підсумовуючи проведене дослідження, можна 
стверджувати, що використання стратегічного планування на підпри-
ємстві це необхідна умова успіху сучасного підприємства. Стратегічне 
планування дозволяє своєчасно реагувати на зміни в непередбачуваних 
умовах функціонування підприємства, надає можливість виявити кон-
курентні переваги. 
 
1. Швець Л.М. Процес стратегічного планування на підприємстві /                                  
Л.М. Швець // Економічний вісник Донбасу. – 2009. – № 1(15). – С. 148-152. 
2. Луцик І.Б. Теоретичні засади стратегічного планування діяльності підпри-
ємств / І.Б. Луцик // Молодий вчений. – Херсон, 2014. – № 11(14). – С. 67-69. 
 




Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Для того, щоб господарювання компанії на ринку було стабіль-
ним, ефективним і довготривалим, а ресурси використовувалися раці-
онально та з найбільшою вигодою для виробництва, будь якому під-
приємству необхідна стратегія, що визначатиме напрям його довго-
строкового розвитку та прийняття важливих рішень.  
Поняття стратегії має кілька визначень. Її можна розглядати як 
довгостроковий сценарій розвитку підприємства; як сукупність орієн-
тирів та основний напрям для функціонування компанії; як систему 
заходів, спрямованих на досягнення довгострокових цілей компанії та 
конкурентних переваг; як правила прийняття рішень, що матимуть 
довготривалі наслідки. Всі ці аспекти у сукупності дають нам най-
більш повне уявлення про стратегію.  
Практика показує, що за відсутності стратегії в сучасних умовах 
у підприємства шанси на виживання у конкурентному середовищі ду-
же малі. Якщо підприємство ігнорує стратегічний контекст своєї дія-
льності в умовах зовнішньої нестабільності, це може призвести до згу-
бних наслідків, таких, як банкрутство. Стратегія, по-перше, дозволяє 
виділити найбільш перспективні та вигідні напрямки розвитку бізнесу, 
по-друге, визначити найдоцільніші технології виробництва, по-третє, 
допомагає обрати правильну поведінку у відносинах з конкурентами, 
щоб успішно протидіяти ним та втримувати позиції на ринку. Також 
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стратегія допомагає виявити потенційні переваги та уникнути потен-
ційних загроз для бізнесу. Стратегія слугує також для того, щоб мати 
можливість окреслити коло можливих варіантів розвитку бізнесу, оці-
нити всі загрози та вибрати найбільш оптимальний для досягнення 
успіху варіант.  
До вивчення стратегії зазвичай підходять з двох точок зору: орга-
нізаційно-управлінська концепція та філософська концепція [1]. 
Згідно з організаційно-управлінською концепцією, стратегія роз-
глядається як конкретні дії, засоби, методи, заходи досягнення підпри-
ємством довгострокових цілей бізнесу та пошуку альтернативних 
шляхів їх дотримання в умовах постійної мінливості навколишнього 
середовища. Щодо філософської концепції – тут вже стратегія 
пов’язана з загальними поняттями, такими як цінності, напрями розви-
тку, цілі та пріоритети. 
Також стратегію можна трактувати і з інших трьох сторін: як 
процес, як результат (ціль) і як засіб. Стратегія як процес вирішує, 
який вид бізнесу обрати, як розвивати його, як протидіяти конкурен-
там, яке місце на ринку необхідно зайняти та як втримати і посилити 
позиції на ньому, тощо. Стратегія як результат націлена на кінцеву 
мету ведення бізнесу та встановлює конкретні орієнтири для її досяг-
нення. Звичайно, основною метою діяльності будь-якого підприємства 
є досягнення прибутку, але завдяки стратегії можна узгодити між со-
бою всі основні цілі та цінності компанії. Стратегія як засіб ототожню-
ється з планом управління підприємством. Всі ці підходи освітлюють 
конкретні аспекти поняття «стратегія», тож їх необхідно поєднувати.
 У процесі розробки стратегії необхідно проводити аналіз зов-
нішніх та внутрішніх факторів, що забезпечують підтримання конку-
рентних позицій чи навпаки потребують впливу компанії; приймати 
перспективних рішень, а також проводити оцінку альтернативних на-
прямків ведення бізнесу.  
Також не слід забувати, що поруч із поняттям «стратегія підпри-
ємства» доречно виділяти поняття «стратегічне управління». Система 
стратегічного управління передбачає оцінку Науковий керівників під-
розділів та їх стимулювання для ефективного досягнення цілей; конт-
роль ресурсів та їх виділення на конкретні стратегічні цілі; введення 
центрів керівництва та контролю за досягненням кожної із стратегіч-
них цілей. Стратегічне управління включає в себе також порівняльний 
аналіз слабких і сильних сторін підприємства; визначення місії компа-
нії; формування стратегічних задач і цілей; розробку планів. В процесі 
розробки комплексу дій підприємства доречно звертати увагу як на 
якісні, так і на кількісні показники. На практиці якісні показники час-
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тіше називають орієнтирами, тобто це віддалені цілі, яких підприємст-
во бажає досягнути, а кількісні показники називають завданнями. 
Отже, бачимо, що поняття стратегії підприємства та стратегічно-
го управління тісно пов’язані і мають однаково важливе значення для 
будь-якого підприємства, складаючи основу його діяльності. 
 
1. Балабанова Л.В. Стратегія і тактика управління підприємством: навч. посіб. / 
Л.В. Балабанова, І.С. Фоломкіна. – Донецьк: Донецький нац. ун-т економіки і торгівлі, 
2009. – 421 с. 
 
КОНКУРЕНТНІ ПЕРЕВАГИ ПІДПРИЄМСТВА  
ТА ЇХ КЛАСИФІКАЦІЯ 
 
Худяков І.О. 
Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Після розпаду Радянського Союзу у економіці України розпочав-
ся перехідний етап від адміністративно-командної економічної моделі 
до ринкової. Процеси зміни економічної моделі супроводжувалися 
зміною економічного законодавства держави, що призвело до лібералі-
зації економіки, структурної перебудови економіки, також відбувалася 
зміна системи цінностей населення і розвиток підприємництва. Поява 
нових підприємств призвела до посилення конкуренції між учасника-
ми ринку. 
Успішність існування і функціонування підприємства у певному 
сегменті ринку спирається на його конкурентоспроможність. Основу 
конкурентного потенціалу підприємства складають його конкурентні 
переваги. 
За Ж. Ламбеном конкурентна перевага – характеристика, власти-
вість товару або торгової марки, що створює для підприємства перева-
гу над схожими властивостями товарів або марок підприємств-
конкурентів. Дана характеристика може відноситися до різних елемен-
тів господарського життя підприємства: до продукції, додаткових по-
слуг, також вона може відноситися до форм виробництва, збуту або 
продажу, що є специфічними для фірми або продукції [1]. 
У відношенні до підприємства-об’єкта аналізу дослідники поді-
ляють переваги на внутрішні та зовнішні. Внутрішні переваги – ті ха-
рактеристики внутрішніх аспектів діяльності підприємства, що пере-
вищують такі у пріоритетних підприємств-конкурентів. Підприємство 
отримує зовнішні переваги, коли має спроможність створити цінності, 
що мають більше значення для споживачів продукції підприємства. 
Суть розподілення конкурентних переваг за сферою прояву про-
являється у віднесенні переваг до різних сфер діяльності підприємства: 
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постачання, реалізації та виробництва продукції, експлуатації, сервісу 
та науково-дослідних робіт.  
Існує також розподілення конкурентних переваг за можливістю 
імітації та джерелами їх створення. За даною класифікацією конкурен-
тні переваги поділяються на переваги «низького», «високого» та «най-
вищого» рівнів. Переваги «низького» рівня створюються за рахунок 
доступності або вартості праці, матеріалів та ін.; можуть бути легко 
імітовані або досягнуті конкурентами. Переваги «високого» рівня – 
наслідок діяльності підприємства, спрямованої на створення переваг; 
імітація таких переваг має високий ступінь важкості. Переваги «най-
вищого» рівня полягають у постійній модернізації виробництва та ви-
дів його діяльності; досягнення переваг даного рівня конкурентом су-
проводжується призводить до його виснаження. 
За тривалістю дії виділяють стратегічні переваги поділяють на 
стратегічні й тактичні. Для досягнення стратегічних переваг необхідне 
виконання деяких умов, що визначать перевагу підприємства над кон-
курентами. Тактичні – переваги, що діють у період до одного року. 
За місцем формування виділяють конкурентні переваги, що фор-
муються на робочому місці, в окремому підрозділі та переваги, що 
формуються у організації в цілому. 
За видом ефекту, що підприємство отримує від реалізації конкре-
тної конкурентної переваги, переваги поділяються на ті, що дозволя-
ють отримати наступні ефекти: соціальний, екологічний, економічний, 
науково-технічний [2]. 
Для підприємства на даному етапі розвитку економіки України 
суттєво важливим є формування розвиток конкурентних переваг. Най-
більш повне використання конкурентних переваг дозволяє підвищити 
попит на продукцію, збільшити або зберегти ринкову долю. 
 
1. Скібіцький О.М. Організація бізнесу. Менеджмент підприємницької діяльнос-
ті: навч. пос. / О.М. Скібицький, В.В. Матвєєв, Л.І. Скібицька. – Київ: Кондор, 2011. – 
912 с. 
2. Клименко С.М. Управління конкурентоспроможністю підприємства: навч. по-
сіб / С.М. Клименко, Т.В. Омельяненко, Д.О. Барабась, О.С. Дуброва, А.В. Вакуленко. – 





Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
З англійської слово «event» перекладається як «подія», проте во-
но включає в собі такі поняття, як розважальна вистава, театралізоване 
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шоу на сцені з використанням різного роду сюжетних ходів, образот-
ворчих прийомів, світлової техніки, комп'ютерної графіки тощо.  
Ключовою характеристикою для івент є те, що він є запланова-
ним заходом, який відбувається в певний час та має свою певну мету 
та суспільний резонанс.  
На сьогодні івент-маркетинг знаходиться тільки на початку свого 
розвитку в Україні, проте можна точно стверджувати, що це - один з 
найперспективніших напрямів комунікаційної діяльності в будь-якій 
сфері бізнесу.  
Event-технологія означає перетворення заходу шляхом допоміж-
них ефектів в щось абсолютно виняткове для відвідувачів.  
Подібні заходи мають свої типові особливості: 
1. Кожна подія може бути проведена лише один раз в даний час, 
тому її результат являється абсолютно унікальним.  
2.  Результат – це, власне, сам проведений захід, його неможливо 
змінити або відкласти.  
3. Результат повністю залежить від суб’єктивного враження від-
відувача, і повністю знецінюється, якщо відвідувачів дуже мало або 
немає взагалі.  
4. Підготовка до заходу потребує набагато більше часу та витра-
чених коштів, ніж отриманий результат.  
Успіх івент-технології складається з ретельного планування та 
бездоганної організації кожного заходу. Те, що така подія являється 
винятковою, згодом приносить і додаткову вигоду, яку ми відчуваємо 
після її проведення, коли вже зрозуміло, що можливих проблем та                           
форсмажорів вдалось уникнути, саме тоді і підтверджується виправда-
ність івенту.  
Використання івент-технологій також приносить рекламодавцям 
значні переваги у вигляді значного збільшення охоплення цільової 
аудиторії. Люди відвідують подібні заходи добровільно, тому в них 
немає відчуття, що їм була нав’язана якась послуга чи продукт.  
Масові події сприяють проявленню сильніших емоцій, в таких 
випадках спрацьовує феномен єднання та приналежності до чогось 
спільного. Таким чином, бренд генерує у своєї аудиторії позивні емоції 
та спогади, які автоматично переносяться на послугу або товар.  
Отже, для того, щоб провести успішний івент необхідно приділи-
ти увагу таким моментам: 
Чітке планування та ретельна підготовка до події. Кожна подія є 
унікальною, тому плануючу новий захід, ми маємо усе придумати за-
ново. До того ж, у наш час просто заборонено стояти на місці. Кожен 
день змінюються технології, тренди, а з ними й самі люди. Отже, кож-
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ного разу необхідно ретельно спланувати та синхронізувати складну 
систему, що складається з багатьох елементів.  
Приділити увагу логістиці. Необхідно ретельно обирати підряд-
ників та партнерів для свого заходу. Спочатку треба оцінити ситуацію 
та зрозуміти, що ми маємо та, що необхідно замовити або купити.  
Своєчасно оголосити про захід. Долучити рекламу та усі види 
маркетингу та PR. Необхідно завчасно прорекламувати майбутню по-
дію та долучити усі канали реклами. У реклами можуть бути різні цілі, 
але найвагомішою – є зібрати якомога більше учасників. Залежно від 
мети будуть відрізнятись носії реклами і бюджет, який треба спланува-
ти заздалегідь.  
Передбачити усі можливі ризики та проблеми. Продумати шляхи 
їх вирішення. Кожна подія - це складна система, яка складається з ба-
гатьох складових. У будь-який момент щось може піти не за планом. 
Під час планування заходу треба забезпечити усі умови управління 
можливими ризиками. Для цього нам необхідно провести ідентифіка-
цію ризику, його аналіз та оцінку і, як висновок шляхи для усунення 
ймовірного ризику.  
Event-технології − не просто спосіб привернути увагу споживача 
до певної марки. Залежно від формату і контенту події − відбувається 
те чи інше позиціонування бренду. Причому, відбувається це набагато 
простіше, виразніше та «запам'ятовуваніше», ніж за допомогою зви-
чайних засобів реклами.  
 
ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ТА ЗАСТОСУВАННЯ  
ІВЕНТ-МЕНЕДЖМЕНТУ В УКРАЇНІ 
 
Каверіна А.С. 
Науковий керівник – Оболенцева Л.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Не дивлячись на те, що організація заходів як специфічна форма 
діяльності існує з далеких часів, в самостійну галузь вона виділилася 
не так давно – десь 15 років тому – до цього, дуже довгий час була 
складовою частиною інших галузей економіки: наприклад, туризму 
або готельного бізнесу, шоу – бізнесу. 
Частина функцій з організації заходів була покладена на відділи 
продажів, таким чином, це дуже загальмувало розвиток івент-
менеджементу як самостійної сфери діяльності. Зараз же в з’явилися 
різноманітні професійні асоціації, існує також професійна література 
та програми, в цій сфері можна отримати вищу освіту. Поступово пла-
нування та організація заходів стає визнаною індустрією зі своїми тра-
диціями, технологіями та правилами. 
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Івент-менеджмент став індустрією, як такою, спочатку в США, де 
дуже давно існують визнані стандарти цій галузі. Івент-менеджмент 
стає все більше необхідним, і все більше різноманітних компаній ма-
ють потребу в організації певних заходів. Це можна пояснити тим, що 
івент-менеджмент являє собою один з дієвих інструментів формування 
продукту або компанії. 
В Україні використовується дослівний переклад івент-
менеджменту – подієвий менеджмент. Як стає зрозуміло з назви, в ос-
нові подієвого менеджменту лежить подія – як комплекс спеціалізова-
них заходів, організованих для просування товару або послуги. Сказа-
ти можна те, що з точки зору цілей бізнесу, спеціальна подія – це прос-
то форма щоб залучити людину в якусь культуру бренду, корпоратив-
ної організації або іншої спільності через його дії і переживання. 
Цілі івент-менеджменту полягають в тому, щоб визначити чого 
хоче досягти організатор в результаті проведення заходу. Це великі 
стратегічні досягнення, заради яких проводяться дані заходи. Напри-
клад, щоб знайти гарних партнерів, поліпшити навички у команди з 
продажів і, звісно, шумно заявити про новий продукт компанії як інно-
ваційного прориву. 
Головні завдання інвективного менеджменту – це конкретні, ви-
мірювальні досягнення заходів. Вони вказують напрям тактичних дій. 
Наприклад, є завдання: залучити 250 гостей щодня в салони дилерів, 
отримати п’ятнадцять клієнтів, організувати публікації після конфере-
нцій тощо. 
Таким чином, завдяки цьому досягається довготривалий ефект 
івент-менеджменту (подія закінчилася, але її результат не згасає). Це 
відбувається коли послуга або товар стає частиною стиля життя, коли 
стає не просто модним, але й необхідним. 
Існують певні категорії івент-послуг: 
Корпоративні – вони, насамперед, спрямовані на зміцнення кор-
поративного духу та розвиток, підтримку співробітників компанії.  
 Заходи, які спрямовані лише на клієнтів та інші контактні ауди-
торії (наприклад постачальники), які надають велику підтримку рек-
ламним та піар-кампаніям. 
На сьогоднішній день загальних обсяг ринку, що використовує 
івент-менеджмент складає приблизно 20 млн. доларів . Ріст конкурен-
ції стимулював компанії, які займалися організацією свят, до певного 
позиціонування себе на ринку, а саме, до росту спеціалізації, чого ра-
ніше зовсім не було. Роль інтернету, медіа, соціальних мереж, форумів 
та блогів дуже підвищилася в діяльності профільних підприємств.  
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Організації заходів дуже сильно впливають на суспільство. У де-
яких країнах, це являє собою дуже серйозну індустрію, яка приносить 
державі величезні прибутки у вигляді податків. З її допомогою можна 
залучити масштабну кількість туристів (наприклад, карнавали в Ріо 
відвідують сотні тисяч людей з різних куточків світу), що стає знач-
ною сумою доходу для місцевих бюджетів. Проведення виставок чи 
конференцій допомагає появі різноманітних ділових контактів і цим 
прискорюється економічний розвиток. 
 
КОРПОРАТИВНА СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ  
В УКРАЇНІ  
 
Сова А.Р. 
Науковий керівник – Нохріна Л.А., канд. техн. наук, доцент  
 
Сьогодні під терміном «корпоративна соціальна відповідаль-
ність» (КСВ) українські компанії переважно розуміють надання благо-
дійної допомоги, рoзвитoк власнoгo персoналу, чесне ведення бізнесу, 
дoтримання і захист прав людини; менше – з сoціальнoю 
відпoвідальністю впрoвадження принципів і практик підзвітнoсті, 
прoзoрoсті та етичнoї пoведінки, здійснення екoлoгічних прoектів та 
участь у регіoнальних прoграмах рoзвитку [1]. КСВ ще не стала час-
тинoю стратегічнoго менеджменту більшoсті кoмпаній: лише незначна 
їхня частина має стратегію соціальної відповідальності, не почався 
процес формування окремих функціональних підрозділів по соціальній 
відповідальності, компанії не мають чіткого механізму контролю 
впроваджуваних заходів із соціальної відповідальності. Лише п'ята 
частина вітчизняних підприємств має спеціальний бюджет і планують 
соціальний звіт. Проте, заходи із соціальної відповідальності привно-
сять відчутні результати для суспільства і регіону; впливають на по-
кращення ставлення працівників до компанії, покращують репутацію і 
економічні показники бізнес-структур.  
Засади соціально відповідального бізнесу України викладені в 
Меморандумі про соціальну відповідальність бізнесу. Вони відповіда-
ють принципам Глобального договору ООН, відповідним документам 
Європейського Союзу, українському законодавству. 
Результати дослідження Waddock & Graves [2] свідчать, що укра-
їнські компанії все більше розуміють і сприймають соціальну відпові-
дальність як інструмент підвищення конкурентоспроможності. Понад 
дві третини таких підприємств вважає, що заходи із соціальної відпо-
відальності впливають на можливості знайти та утримати кращих пра-
цівників, сформувати позитивний імідж і ділову репутацію, створити 
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конкурентні переваги. Дослідження Waddock & Graves показало, що 
протягом 10 років у вітчизняних компаній, які реалізують концепцію 
соціальної відповідальності, фінансові показники були вищими, ніж у 
соціально невідповідальних: дохід на інвестований капітал – вищий на 
9,8%, дохід з активів – на 3,55%, дохід з продажів – на 2,79%, прибу-
ток – на 63,5% [2]. Вплив соціальних і благодійних програм на еконо-
мічну ефективність маркетингу і продажів визначали за індикаторами, 
тобто за даними про продажі; пізнаваність продукції і бренду; кіль-
кість і мотивація покупців, які вчинили першу покупку, причини зміни 
марки товару; характеристики покупців та їхня сегментація; ефектив-
ність інформаційних кампаній та PR.  
Прозорість вітчизняних бізнес структур визначали в рамках до-
слідження, ініційованого в рамках проекту «Об'єднаймося заради ре-
форм (UNITER)», що фінансується Агентством США з міжнародного 
розвитку (USAID). Рейтинг Індекс прозорості та підзвітності компаній 
України проведено центром «Розвиток корпоративної соціальної від-
повідальності» за міжнародною методикою організації Beyond 
Business [3]. У національному дослідженні брали участь понад 100 
найбільших українських компаній. Середній показник прозорості віт-
чизняних учасників рейтингу становить 59,8%. За результатами, най-
вищий Індекс прозорості та підзвітності має компанія ДТЕК, яка за 
отриманими балами увійшла в топ-10 найпрозоріших компаній світу 
(160 балів з 200 можливих, тобто 80% прозорості). ДТЕК є найбіль-
шою приватною вертикально-інтегрованою енергетичною компанією 
України. Друге місце серед українських прозорих компаній посіла 
компанія «Метінвест», яка розглядає соціальну відповідальність як 
додаткову можливість розширення меж діалогу з усіма заінтересова-
ними сторонами та інструмент, що допомагає вибудовувати взаємови-
гідні партнерські відносини. Інформаційна відкритість є основний 
принцип «Метінвесту» при взаємодії зі стейкхолдерами.  
Отже, враховуючи зазначене, можна зробити висновок, що украї-
нські компанії, які впроваджують у свою діяльність принципи корпо-
ративної соціальної відповідальності є лідерами вітчизняного ринково-
го середовища. Функціонування на засадах соціальної відповідальності 
суттєво відбивається на їхній популярності та прибутковості. 
 
1. Соціальна звітність в Україні як інструмент управління людським капіталом: 
[Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://pbo.ztu.edu.ua/article/viewFile/45216/42250.  
2. Корпоративна соціальна відповідальність в Україні: [Електрон. ресурс]. –           
Режим доступу: http://sostav.ua/news/2012/04/23/9/48706/. 
3. Що таке корпоративна соціальна відповідальність бізнесу: [Електрон. ресурс]. – 
Режим доступу: http://forbes.net.ua/opinions/.  
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Соціальна відповідальність бізнесу – це комплекс заходів, які 
спрямовані на покращення рівня життя населення, поліпшення умов 
праці працівників, розробку методів боротьби з забрудненням навко-
лишнього середовища, формування позитивної репутації підприємства 
та на збільшення доходів в довгостроковому періоді. Питання соціаль-
ної відповідальності бізнесу не є новим, над ним почали замислюва-
тись ще в часи Конфуція, Платона й Аристотеля.  
Вчені виділяють три моделі соціальної відповідальності бізнесу, а 
саме: європейську, американську та японську. 
Японська модель соціальної відповідальності суттєво відрізня-
ється від інших. В японській моделі важливу роль відіграє не тільки 
держава, як в європейській, але й традиції та етичні кодекси; працівни-
ки відносяться до своєї компанії як до сім’ї. Треба відмітити, що пра-
цюють вони здебільшого все життя на одному підприємстві. Робітники 
вважаються членами виробничої сім’ї, тому їх відповідальність і права 
виходять за рамки звичайних трудових обов’язків. В свою чергу, під-
приємства підтримують кожного працівника протягом всього життя: 
виділяють засоби при народженні дітей, допомагають в купівлі житла, 
надають безкоштовне навчання дітям, сплачують гідні високі пенсії 
[1]. 
Політика соціальної відповідальності бізнесу в Японії та в деяких 
азіатських країнах взяла в основу постулати конфуціанства: гуман-
ність, колективізм, повагу до людей та пошану старшого покоління. 
Специфічні риси японської моделі: забезпечення добросовісного парт-
нерства; розвиток волонтерства; відповідальне ставлення громадян до 
країни; забезпечення повної гендерної рівності; підтримка програм за 
чистоту навколишнього середовища; забезпечення роботою усієї сі-
мейної династії [2]. 
Для японської моделі соціальної відповідальності характерна ак-
тивна роль держави, яка приймає участь в корпоративному стратегіч-
ному плануванні [3]. Важливо, що управління бізнесом орієнтовано не 
тільки на отримання прибутку; воно засноване на усвідомленні особи-
стої відповідальності перед суспільством та зовнішнім середовищем, а 
також, на прагненні до прогресу цивілізації. Крім повного забезпечен-
ня працівників, територіальних громад й інтересів стейкхолдерів, 
японська модель соціальної відповідальності вважається світовим лі-
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дером з питань екологічної відповідальності. 
Як висновок, можна зазначити, що історично в Японії питання 
етичної поведінки займало провідне місце; підприємства прагнули 
встановити довірливі та довгострокові відносини з метою утримання 
важливих клієнтів; на разі чесність і дотримання ділової етики доміну-
вали над прибутком; японські підприємці, приділяючи значну увагу 
репутації бізнесу, керувалися правилом: «турбуйся не про прибуток, а 
про добре ім’я». Таким чином, бізнес пройшов шлях до усвідомлення 
своєї відповідальності за покращення рівня життя територіальних гро-
мад, за збереження навколишнього середовища, за розв’язання соціа-
льно-економічних проблем та забезпечення стійкого розвитку суспіль-
ства в цілому. Отже, відмінною рисою філософії японської моделі со-
ціальної відповідальності бізнесу є орієнтація не тільки на прибутко-
вість, а й на досягнення суспільного блага й підтримки екологічної 
стабільності. 
 
1. Міжнародний науково-дослідницький журнал: Порівняльний аналіз моделей 
корпоративної соціальної відповідальності: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://research-journal.org 
2. Моделі корпоративної соціальної відповідальності: [Електрон. ресурс]. – Режим 
доступу : http://csrjournal.com 
3. Іванова В.А. Корпоративна соціальна відповідальність в азіатських країнах 
[Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://www.khntusg.com.ua/files/ 
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СОЦІАЛЬНІ ТЕХНОЛОГІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ УПРАВЛІННЯ 
 
Куценко С.С. 
Науковий керівник – Нохріна Л.А., канд. техн. наук, доцент  
 
Термін «соціальні технології» застосовний як до управління сус-
пільством, так і до управління конкретними організаціями, будь-якими 
соціальними об'єктами. Соціальні технології існують дуже давно. Так, 
люди, наприклад, довгі століття управляли громадськими процесами, 
передавали накопичені знання та інформацію від покоління до поко-
ління. При цьому користувалися технологіями, які спеціально не роз-
роблялися, були досить простими.  
Соціальні технології  це істотна сукупність засобів, інструмен-
тів, методів для цілеспрямованого і обумовленого впливу на соціальні 
процеси, інститути, життєдіяльність населення, що дозволяє отримати 
при обмеженому обсязі різного роду ресурсів соціально значимий і 
високий результат. 
За характером впливу можна виділити такі типи соціальних тех-
нологій:  
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 формуючі технології, які спрямовані на формування певних 
соціальних процесів; 
 стимулюючі, які спрямовані на підтримку соціальних проце-
сів; 
 обмежуючі, які визначають межі певних процесів, що обме-
жують їх перебіг і поширення; 
 деструктивні, тобто руйнуючі, які спрямовані на усунення не-
гативних соціальних процесів. 
Дані технології можна розглядати як метод вивчення характеру, 
стану різних параметрів, рівня і якості розвитку соціальної сфери та 
ідентифікації найбільш раціональних способів впливу на них. 
Основна мета таких технологій полягає в комплексному впливі 
на умови життєдіяльності різних суб'єктів в соціумі. До них можна 
віднести бізнес-структури, громади, групи, особистості.  
В контексті соціальних технологій варто відзначити технології 
економічної підтримки населення які спрямовані, в першу чергу, на 
виявлення соціально-економічних закономірностей, а також вироблен-
ня на цій основі способів впливу на економічну сферу з метою най-
більш повного і ефективного використання результатів економічної 
діяльності в соціальній сфері. 
Соціальні технології сприяють організації та упорядкуванню 
управлінського впливу відповідно до мети і логіки розвитку самих об'-
єктів впливу. Вони є способом (логічною схемою, моделлю) досягнен-
ня цілей, інструментом контролю соціальних змін, являють собою ра-
ціональні конструкції (механізми) та інструменти пізнання і управлін-
ня, що дозволяють перетворювати соціальні об'єкти.  
Перевага соціальних технологій в тому, що вони дають цілісне 
уявлення про предмет дослідження, а значить, і про способи управлін-
ського впливу на нього, є специфічним елементом складного структу-
рованого механізму державного і муніципального управління. 
Соціальні технології в інтегральній характеристиці є управління 
соціальними об'єктами, яке забезпечує їх відтворення.  
Можливості застосування соціальних технологій в різних сферах 
суспільного життя, в тому числі і в туристичній діяльності, у виклю-
ченні деструктивних процесів  безмежні. Однак, як відзначають до-
слідники, використовуються вони нераціонально. Склалося реальне 
протиріччя між значним інтелектуальним потенціалом, що накопичив-
ся в науці та передовій практиці, і рівнем застосування наукоємних 
технологій в різних сферах управління. Впровадження соціальних тех-
нологій в практику управління  це не тільки соціальна інновація, а й 
принципово інший сучасний спосіб організації соціального життя, від-
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повідний до практичних потреб людства. 
Як висновок можна зазначити, що в умовах сучасних реалій соці-
альні технології є способом ефективного вирішення проблем, спрямо-
ваних на гармонізацію соціального, економічного та екологічного роз-
витку територій, на вдосконалення структури, а також механізмів фун-
кціонування соціальних елементів і систем в цілому на різному рівні. 
Таким чином соціальні технології є дієвим інструментом сталого роз-
витку, тобто процесу економічних і соціальних змін, при якому вико-
ристання природних ресурсів, напрямок інвестицій, орієнтація науко-
во-технічного розвитку, розвиток особистості та інституційні зміни 
узгоджені між собою і зміцнюють нинішній і майбутній потенціал для 
задоволення людських потреб і прагнень. Соціальні технології в кон-
тексті управління сталим розвитком територій – це фокусування ви-
ключно актуальних завдань, які мають вирішуватися всіма мешканця-
ми і керівництвом громади для забезпечення високої якості міського 
середовища, високої якості життя, рівноваги міста і природного сере-
довища. 
 
1. Стефан П. Робінс. Основи менеджменту / Стефан П. Робінс, Девід А. Де Ченцо; 
пер. з англ. – Київ: Основи, 2002. – 670 с. 
 
СОЦІАЛЬНЕ ПАРТНЕРСТВО В УКРАЇНІ 
 
Мацегора Н.В.  
Науковий керівник – Нохріна Л.А., канд. техн. наук, доцент  
 
Сьогодні в Україні відбуваються зміни і реформи у багатьох сфе-
рах діяльності з метою підвищення рівня економіки країни, посилення 
конкурентоспроможності українського продукту на міжнародних рин-
ках, правового регулювання ділових і трудових відносин. Важливим 
питанням є необхідність суспільства досягнути соціального балансу 
між найманими працівниками, власниками і державою. Наразі в нашій 
країні відбуваються процеси формування колективного трудового пра-
ва, при цьому питання соціального партнерства набуває все більшої 
актуальності. 
Інститут соціального партнерства існує для координації соціаль-
но-економічних інтересів колективів найманих працівників та колек-
тивів роботодавців, а також між ними і державою, головною функцією 
якого є регулювання соціально-економічних відносин від національно-
го рівня до конкретного підприємства. Соціальне партнерство є одним 
із принципів діяльності суб'єктів колективних трудових відносин і 
правовим інститутом.  
Впровадженням і регулюванням соціального партнерства в Укра-
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їні займаються такі компетентні органи як Національна рада соціаль-
ного партнерства, Національна служба посередництва і примирення. 
Ідея соціального партнерства акцептована країнами з розвиненою рин-
ковою економікою вже дуже давно, і за цей час зайняла важливе місце 
в соціально-трудових відносинах. В основі відносин соціального парт-
нерства полягає колективний інтерес сторін. 
У світі існує дві моделі соціального партнерства, які відрізняють-
ся організаційно-правовим механізмом, — це біпартизм і трипартизм. 
В країнах, де вплив держави на регулювання трудових відносин незна-
чний, використовується біпартизм, тобто двостороння співпраця між 
об'єднаннями роботодавців і організаціями працівників. В таких відно-
синах держава може лише спостерігати або допомагати при вирішенні 
соціальних конфліктів. У випадку якщо держава є одним з повноправ-
них соціальних партнерів практикується інша модель – трипартизм 
(співпраця трьох сторін). 
Соціальне партнерство має низку основних завдань: вирішувати 
питання зайнятості населення, створювати необхідні та нові робочі 
місця, організовувати оплачувані громадські роботи, запобігати безро-
біттю населення; застосовувати найману працю з дотриманням техніки 
безпеки та конституційних вимог. 
Форми соціального партнерства такі, як колективні договори, ви-
робничі наради, ради трудових колективів, впроваджені й українським 
суспільством. Але останнім часом з розвитком ринкових відносин ви-
никла потреба у створенні нового правового механізму колективних 
відносин.  
Наказом Президента України від 23 травня 1993 р. було створено 
Національну Раду соціального партнерства; 1 липня 1993 р. прийнято 
Закон України «Про колективні договори і угоди»; з 1993 р. прийнято 
численні Генеральні угоди між Кабінетом Міністрів України і проф-
спілковими об'єднаннями України.  
За Наказом Президента від 17 листопада 1998 р. створена Націо-
нальна служба посередництва і примирення.  
Декларація про створення Конфедерації роботодавців України 
була підписана 16 жовтня 1998 р. Вона потрібна для проведення єди-
ної узгодженої політики соціально-трудових відносин промисловцями 
і підприємцями; здійснення переговорів з профспілками на національ-
ному рівні з метою укладання Генеральної угоди; відстоювання своїх 
інтересів і захисту корпоративних прав щодо розвитку національного 
товаровиробника; погоджування дії учасників щодо політики зайнято-
сті, заробітної плати, соціального страхування, охорони праці тощо. 
Специфічними ознаками соціального партнерства є три аспекти: 
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колективний інтерес усіх суб'єктів даних відносин; організації колек-
тивних відносин у сфері застосування найманої праці; колективний 
характер суб'єктів сторін соціального партнерства.  
Сьогодні соціальне партнерство є невід'ємною частиною сучас-
ного суспільства, отже і наша держава повинна прагнути до розвитку 
соціального партнерства. Одним з пунктів розвитку соціального парт-
нерства є створення галузевих об'єднань роботодавців.  
Україна активно впроваджує принципи соціального партнерства 
на всіх рівнях ринкових і ділових відносин, починаючи з державного. 
Такі дії призводять до розвитку держави, покращення відносин в укра-
їнському суспільстві та дипломатичних відносин з іншими країнами. 
Соціальне партнерство, безперечно, є одним з рушіїв прогресу і про-
цвітання. 
 
1. Corporate social responsibility. A business contribution to sustainable development. 
European Commission Directorate-General for Employment and Social Affairs Unit D.l 
Manuscript completed in July 2002 Employment and Social Affairs. – Access mode: 
http://europa.eu.int/comm/employment_social  
2. Меморандум про соціальну відповідальність бізнесу в Україні, затв. рішенням 
громадського об’єднання «Форум соціально відповідального бізнесу України» 16 грудня 
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ПЕРЕВАГИ ТА НЕДОЛІКИ СОЦІАЛЬНОЇ  
ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ БІЗНЕСУ 
 
Тлепова А.І.  
Науковий керівник – Нохріна Л.А., канд. техн. наук, доцент  
 
Світовий бізнес все більше повертається у бік соціальних про-
блем як на національному, так і на глобальному рівні. Підприємництво 
з соціальною метою вважається окремим напрямком економічної дія-
льності. Посилення соціальної відповідальності бізнесу, заохочення до 
соціальної активності підприємців є необхідними умовами для ство-
рення соціальної солідарності в країні. Соціальна відповідальність біз-
несу в економіці – це належна якість товарів і послуг, високий рівень 
безпеки виробництва, нормальні умови роботи персоналу тощо. 
На відміну від закону, соціальна відповідальність не передбачає 
таких жорстких норм. Проводити таку політику – це добровільний 
обов'язок; своєрідний суспільний договір між бізнесом, споживачами і 
владою, мета якого полягає в створенні блага для всього суспільства. 
Критерії оцінки соціальної відповідальності бізнесу можуть бути 
різними, це залежить від різних факторів. Наприклад, сфера діяльності 
певної компанії, регіон, в якому вона функціонує, її розмір тощо. В 
якості критеріїв можуть виступати наступні: охорона навколишнього 
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середовища; якість продуктів і послуг; благочинність; трудові відно-
сини. Чим вищий розвиток суспільства, тим суворіше критерії.  
Існують внутрішня та зовнішня форми соціальної відповідально-
сті. Внутрішня форма соціальної відповідальності характеризується 
безпекою праці, стабільністю заробітної плати, медичним та соціаль-
ним страхуванням працівників, організацією навчальних програм та 
курсів для підвищення кваліфікації співробітників, допомогою праців-
никам у критичних ситуаціях. До зовнішньої форми соціальної відпо-
відальності відноситься благодійність підприємства, сприяння охороні 
навколишнього середовища, взаємодія з місцевими органами влади, 
готовність брати участь у кризових ситуаціях. Тобто, внутрішньою 
формою соціальної відповідальності є усе те, що стосується саме ком-
панії та її співробітників. Зовнішньою формою є усе, що сприяє розви-
тку благ для суспільства в цілому. 
Соціальна відповідальність бізнесу має як переваги, так і недолі-
ки. З-поміж переваг можна виділити, насамперед, економічні вигоди 
[1]. А саме: зростання продажів; зростання вартості компанії; збіль-
шення продуктивності праці. Другим позитивним аспектом для компа-
нії є зайнятість персоналу, створення власної корпоративної етики на 
підприємстві та управління ризиками. 
Однією з переваг соціально відповідального бізнесу є зростаючий 
імідж підприємства [2]. Більшість споживачів, придбаваючи товари 
або послуги, надають перевагу соціально відповідальним корпораціям. 
Соціальна активність товару/ послуги підвищує пізнаваність та сприяє 
рекламі. Також активна громадська діяльність сприяє встановленню 
конструктивних відносин з місцевими співтовариствами, що дозволяє 
компанії надійно закріпитись на певній території [3]. 
Тим не менш, існує ряд проблем, пов'язаних з соціальною відпо-
відальністю компанії. В першу чергу, це порушення принципу макси-
мізації прибутку. Кошти, спрямовані на соціальну сферу, є витратами 
компанії та зменшують її прибуток. Зрештою, ці витрати переносяться 
на споживачів у формі більш високих цін. По-друге, проблема полягає 
у відсутності здатності вирішувати соціальні проблеми. Співробітники 
компанії можуть бути підготовлені до діяльності в сферах економіки, 
ринку, технології. Однак, відсутній досвід, який дозволив би вирішу-
вати проблеми соціального характеру. По-третє, негативним аспектом 
є нещирість та лицемірство підприємств. Іноді вважається, що для за-
безпечення правильного функціонування соціально відповідальних 
компаній обов'язкове державне та міжнародне регулювання, а не доб-
ровільні заходи. 
З часом будь-яка компанія в своєму розвитку досягає певного 
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етапу, коли починає думати не лише про прибуток, а й про роль, яку 
відіграє у суспільстві. Перш за все, це тенденції виявляти обережність 
у відношенні до своїх працівників, а потім до зовнішнього світу, різ-
них верств населення, навколишнього середовища тощо. 
Як висновок, можна зазначити, що соціальна відповідальність 
компанії – це не тільки відповідальність перед людьми, організаціями, 
з якими вона стикається в процесі своєї діяльності, перед суспільством 
в цілому, не тільки набір принципів, у відповідності з яким компанія 
будує свої бізнес-процеси, але і філософія організації, якої притриму-
ється компанія, яка піклується про свій розвиток, гідний рівень життя 
для населення, розвиток суспільства в цілому та збереження навколи-
шнього середовища для майбутніх поколінь. Отже, всі переваги соціа-
льно відповідального ведіння бізнесу перекривають недоліки, адже 
переваги є більш вагомішими. 
 
1. Соціальна відповідальність бізнесу: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://standardacademy.org/ru/soc_otvet/cht_takoe_biznes.htm 
2. Переваги соціально відповідальної корпорації: [Електрон. ресурс]. – Режим до-
ступу: http://www.nbene.narod.ru/econom/feconom8.htm 
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НА ПІДПРИЄМСТВАХ ТУРИСТИЧНОЇ ІНДУСТРІЇ 
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Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Досягнення максимальної продуктивності, якості послуг та кон-
курентоспроможності підприємств індустрії туризму можливо лише за 
умови якісної діяльності персоналу. Залучення персоналу в виробни-
чий процес створює особливу атмосферу і є потужною мотивацією 
співробітників, адже надає можливість останнім реалізувати свої твор-
чі здібності та трудовий досвід. 
При цьому слід зазначити важливу роль керівництва та відносин 
влади між топ-менеджером і підлеглими. Поняття влади безпосередньо 
пов'язано із залежністю поведінки одного індивідуума від поведінки 
іншого. Владні повноваження є офіційним правом менеджера (лідера) 
приймати рішення, розподіляти ресурси і віддавати накази для досяг-
нення цілей підприємства. Але крім влади, лідер має враховувати важ-
ливість особистого впливу, за допомогою якого він має можливість 
корегувати поведінку підлеглих для досягнення необхідно результату. 
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Так, на підприємстві індустрії туризму можна виділити два типи 
взаємин: формальний (офіційний) і неформальний (неофіційний). Офі-
ційні відносини регламентуються таким інструментом як влада, а не-
офіційні - ніким і нічим. Безумовно, процес управління відноситься до 
першої групи, але на підприємстві, в будь-якому випадку, існують і 
неформальні взаємодії, які мають безпосередній вплив на його політи-
ку. 
Дуже важливо приділяти увагу двом типам взаємин, особливо це 
актуально для Науковий керівників підприємств індустрії туризму.  
На практиці часто спостерігається ситуація, коли роль формаль-
ного та неформального лідеру виконують різні особистості. Офіційним 
лідером, безумовно, є той хто був обраний за певною процедурою і 
наділений владою, неофіційним є член колективу, який найбільш по-
вно відповідає цінностям і нормам групи, та, як наслідок, є авторите-
том серед свого оточення. Ефективне керівництво на підприємствах 
туристичної індустрії не може існувати без лідерства, адже воно є ос-
новою управлінської діяльності. 
Притаманні ринку туристичних послуг ризик і невизначеність 
вимагають від Науковий керівника підприємства особливих професій-
них якостей, знань, практичних навичок, досвіду, самостійності і від-
повідальності за прийняті рішення. Менеджер постійно приймає 
участь у комунікаціях з підлеглими, партнерами, клієнтами, представ-
никами державних органів тощо.  
Так, лідерство являє собою специфічний тип управлінської взає-
модії, заснований на найбільш ефективному поєднанні різних джерел 
влади і спрямований на спонукання людей до досягнення загальних 
цілей 1. В індустрії туризму менеджеру недостатньо спиратися тільки 
на свій професіоналізм і формальну владу, треба ще мати досить висо-
кий рівень інтелекту, професійних знань, володіти моральними якос-
тями, мати здоровий глузд, ініціативність, впевненість в собі, дисцип-
лінованість, наполегливість, певний соціально-економічний статус, 
надійність, відповідальність, соціальну активність, гнучкість, продук-
тивність, швидкість і аналітичність мислення. Так, гнучке мислення 
забезпечує адаптивність до обставин, що динамічно змінюються, вмін-
ня приймати оптимальні, творчі управлінські рішення в складних умо-
вах. Продуктивне мислення відображає здатність лідера до новаторсь-
ких і виправданих реальністю ідей. Лідером може стати особистість, 
якій притаманна швидкість мислення 2. Аналітичний тип мислення 
необхідний для утримання владних позицій. Всі перелічені й багато 
інших якостей в сукупності забезпечать ефективність професійної дія-
льності менеджера. 
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Лідер в будь-якій ситуації поводиться відповідно до власної кон-
цепції: його поведінка залежить від того, ким він себе усвідомлює і як 
почувається в цій ролі, як співвідносить себе з іншими. Адекватне ус-
відомлення лідерських складових дозволяє Науковий керівнику більш 
чітко реалізувати основні управлінські функції. 
Кожен лідер в рамках свого підприємства повинен зрозуміти і 
прийняти наявність не тільки формальної групи, а й неформальної. 
Ретельно дослідивши склад, норми та функціональні ролі кожного 
члена групи, необхідно розробити і застосувати на практиці методи 
управління такими групами з метою використання їх потенціалу та 
зменшення негативного впливу на організацію. 
Неформальні групи найчастіше зміцнюють трудовий колектив і 
формальний Науковий керівник організації повинен їх підтримувати.  
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Емоційний стан працівника готельного підприємства є дуже важ-
ливою умовою їх результативної праці. На тлі постійних стресів, непо-
розуміння з колегами, інтелектуального та емоційного перевантажень 
може виникати синдром «професійного вигорання». Особливо актуа-
льна ця проблема у сучасних складних умовах для персоналу готель-
них підприємств, діяльність яких пов’язана із взаємодією з людьми.  
Не зважаючи на те, що з 1974 року вийшло більше ніж дві тисячі 
наукових праць, присвячених дослідженню синдрому «професійного 
вигорання», залишається багато невирішених питань. Трактування 
цього терміну у науковій літературі з’явилось завдяки американському 
психіатру Х. Дж. Фрейденбергеру 1, який охарактеризував психоло-
гічний стан працівників, специфікою діяльності яких є постійний кон-
такт з людьми, та, як наслідок, емоційна напруга. Як відомо, робота з 
людьми є найважчою, адже спрогнозувати їх поведінку в тій чи іншій 
ситуації практично неможливо. Професійне вигорання розглядається 
як особливий тип робочого стресу (стан фізичного, емоційного або 
психічного виснаження).  
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Можна відокремити чотири основні групи людей, схильні до 
професійного вигорання.  
До першої групи можна віднести тих працівників готелю, які 
особливо швидко «вигорають» – співробітники-інтроверти. Такі люди 
занадто спокійні та неконфліктні, їм притаманні скромність, замкну-
тість, сором’язливість, тому вони накопичують негативну енергію. 
Окрім цього контактний персонал готельних підприємств, виконуючі 
функціональні обов’язки не мають права висловити невдоволення.  
Друга група включає людей, які знаходяться у постійному конф-
лікті із самим собою та відчувають емоційний дискомфорт.  
Третю групу складають заміжні жінки, які виконують свої робочі 
обов’язки та паралельно несуть тягар домашньої праці, можливо від-
чувають дискримінацію у порівнянні з чоловіками. Часто такий стан 
притаманний покоївкам та іншим жінкам, які займають низьку посаду 
та не мають можливості кар’єрного росту.  
До четвертої групи відносять працівників готелю, що перебува-
ють на престижних посадах, але не мають впевненості у «завтрашньо-
му дні».  
До людей, які менш схильні до виникнення синдрому «професій-
ного вигорання», відносяться ті, які мають гарне здоров'я, піклуються 
про свій фізичний стан (займаються спортом, підтримують здоровий 
спосіб життя), мають високу самооцінку, впевненість в собі, своїх зді-
бностях і можливостях а також ті, які мають досвід успішного подо-
лання професійного стресу і здатні конструктивно змінюватися в умо-
вах стресових ситуацій. 
Процес вигорання відбувається за певними етапами. Перший мо-
же тривати 2-3 роки. Він характеризується: зменшенням емоційної 
чутливості, проявом негативу, прагненням до самотності. Другий три-
ває в середньому 10 років. Для нього характерні: виникнення непоро-
зумінь з колегами, антипатія до клієнтів, роздратування з будь-якого 
приводу, погіршення емоційного стану. Третя стадія триває понад 10 
років і має такі негативні прояви як: зневага до колег та клієнтів, бай-
дужість до оточуючого середовища, до власного життя. 
Стан вигорання викликає у людини низку психологічних про-
блем. Емоційне виснаження, втoма, апатія і депресія, що супроводжу-
ють емоційне вигоряння, призводять до серйозних фізичних проблем 
таких як гастрит, мігрень, підвищений артеріальний тиску тощо. Такі 
працівники не в змозі встановити ефективний контакт з клієнтами, що 
негативно вплине на задоволеність клієнтів та, як наслідок, результати 
діяльності готелю. 
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Тому Науковий керівники готельних підприємств мають приділя-
ти увагу заходам запобігання щодо виникнення синдрому «професій-
ного вигорання» працівників. Доцільно проводити корпоративні свята, 
екскурсії, або інші подібні заходи, які допомагають персоналу зняти 
стрес; не допускати виникнення конфліктних ситуацій, впроваджувати 
якісну систему мотивації, надавати можливість кар’єрного зростання 
тощо. 
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У сучасних умовах економіки головним багатством туристських 
підприємств є не стільки фінанси, скільки його співробітники. Поряд із 
цим вітчизняні підприємства все частіше стикаються з дефіцитом ква-
ліфікованих кадрів. Така ситуація вимагає розробки та впровадження 
інновацій в управління персоналом взагалі, та зокрема, в систему мо-
тивації.  
Мотивація на підприємствах України, яка передбачає організацію 
оплати праці на базі фіксованих тарифних ставок і посадових окладах, 
є малоефективною. Тому при формуванні систем мотивації праці на 
туристських підприємствах, особливо на великих, необхідно викорис-
товувати вже накопичений світовий досвід.  
Наприклад, в Японії має місце особливе відношення до персона-
лу. Як правило, для японців притаманне пожиттєве працевлаштування. 
Їх відсоткова ставка зростає пропорційно стажу. Таким чином, для 
японців компанія стає другою сім'єю. Використовуючи широку струк-
туру посад в організації, в Японії забезпечується постійна можливість 
кар'єрного росту (за рахунок незначних підвищень), що, в свою чергу, 
має якісний мотивуючий ефект 1, 2.  
Американська модель мотивації праці основана на всебічному за-
охоченні підприємницької активності. Найбільшого поширення серед 
систем мотивації праці отримали різні модифікації погодинної системи 
оплати праці із нормованими завданнями, що доповнені різними фор-
мами преміювання 1, 2. На сьогоднішній день однією із найпошире-
ніших в США форм оплати праці для усіх робітників є оплата праці, 
яка поєднує елементи відрядної та погодинної систем. У цьому випад-
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ку денний заробіток працівника визначається як добуток годинної та-
рифної ставки на кількість годин роботи.  
Французька модель мотивації праці характеризується різноманіт-
ністю економічних інструментів, включаючи стратегічне планування і 
стимулювання конкуренції, гнучкою системою оподаткування. У полі-
тиці оплати праці підприємств Франції спостерігається дві тенденції: 
індексація заробітної плати в залежності від вартості життя та індиві-
дуальна оплата праці. Індекси цін на споживчі товари враховуються в 
оплаті праці майже на всіх великих підприємствах, що зазначається у 
колективних договорах. Критеріями трудового вкладу працівника є 
кількість і якість його праці, а також участь у громадському житті під-
приємства 2. У цьому випадку заробітну плату розділяють на дві час-
тини: постійну, яка залежить від займаної посади або робочого місця, і 
змінну, яка відображає наскільки ефективно працює персонал. Додат-
ково виплачують премії за високу якість праці, сумлінне ставлення до 
неї тощо. Французькі працівники беруть активну участь в обговоренні 
питань щодо оплати праці в рамках спеціальних комісій. Також на під-
приємствах застосовують бальну оцінку ефективності праці (від 0 до 
120 балів), що включає шість показників: професійні знання, продук-
тивність, якість праці, дотримання правил техніки безпеки, етика ви-
робництва, ініціативність.  
Користуючись позитивним досвідом господарювання закордон-
них підприємств, великі підприємства України все частіше застосову-
ють систему грейдів. Остання була запропонована Едвардом Хейєм у 
50-их роках ХХ століття. Згідно цієї системи, спочатку формують спи-
сок усіх посад, що передбачені структурою організації. Після цього 
вони ранжуються в залежності від їх важливості для компанії і склад-
ності роботи, що виконується. Фахівці визначають найважливіші фак-
тори для оцінки посад, їх групують та оцінюють кожну з позицій у 
списку.  
Таким чином, туристським підприємствам доцільно користувати-
ся закордонним досвідом, але при цьому важливо враховувати мента-
літет країни, адже загальновідомо, що не існує універсального типу 
управління, який можна перенести в будь-яку іншу державу та в будь-
який час без втрати його ефективності; є лише основи управління. 
 
1. Козаченко А.В. Зарубіжний досвід мотивації праці: [Електрон. ресурс]. – Режим 
доступу: http://www.elitarium.ru/2010/10/22/zarubezhnyjj_opyt_motivacii_truda.html  
2. Гольда А.В. Зарубіжний досвід мотивації праці трудового потенціалу в умовах 
ринкової економіки / А.В. Гольда // Формування ринкових відносин в Україні: збірник 
наук. праць. / наук. ред. І.К. Бондар. – Київ, 2008. – Вип. 2 (33). – С. 94-97. 
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ВПРОВАДЖЕННЯ СИСТЕМИ НАВЧАННЯ  
НА ПІДПРИЄМСТВІ ТУРІНДУСТРІЇ 
 
Динько Д.М. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Перед будь-якою організацією, компанією в міру її розвитку, до-
сягнення певних бізнес результатів постає потреба в професійній під-
готовці та підвищенні кваліфікації співробітників, формуванні кадро-
вого резерву всередині організації, в додатковому навчанні та підгото-
вці Науковий керівників. Особливої важливості ця проблема набуває 
для підприємств туріндустрії, де саме персонал є ключовим, визнача-
льним ресурсом. Система навчання працівників туристських підпри-
ємств має бути систематичною, якісною, зрозумілою для співробітни-
ків. 
Навчання доцільно організовувати за такими етапами: 
1. Складання списку компетенцій і опис посад співробітників 
компанії по структурним підрозділам. 
2. Діагностика мотивації співробітників до навчання з метою ви-
явлення їх потреб і внесення відповідних змін до системи мотивації в 
компанії. Це дозволить стимулювати співробітників до навчання, під-
вищити значимість цього процесу. 
3. Діагностика потреб у навчанні, яка має бути комплексною і 
включати в себе не тільки діагностичні анкети і опитувальники, а й 
інтерв'ю з Науковий керівниками компанії, підрозділів та працівника-
ми відділів. При розробці програми діагностики важливо враховувати 
плани перспективного розвитку компанії, цілі і завдання бізнесу. 
4. Розробка концепції розвиваючого та багатоетапного навчання 
всіх категорій співробітників та її затвердження. 
5. Розробка програм навчання та складання плану навчання спів-
робітників на рік. Останній має бути збалансованим між різними під-
розділами та враховував розподіл річного бюджету на навчання. Важ-
ливо, щоб періодичність навчання для співробітників одного підрозді-
лу була не частіше одного на три місяці, з метою запобігання переван-
тажування співробітників і надання їм можливості засвоїти та почати 
застосовувати навички, отримані на попередньому навчанні.  
6. Вибір викладачів, тренерів або спеціалізованих компаній, які 
будуть організовувати та проводити. 
Перш за все, необхідно визначитися з обсягом програм навчання, 
категорією та кількістю співробітників, які потребують навчання. 
Для роботи зі стажистами доцільно організовувати первинне на-
вчання - ознайомлення з продукцією й асортиментом послуг компанії в 
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рамках адаптаційних програм. На цьому етапі доцільно використову-
вати внутрішній ресурс - систему наставництва. 
Для великої кількості співробітників, які потребують проведення 
навчання за типовими програмами можна також використовувати ре-
сурс внутрішнього тренера. 
Для навчання кількох співробітників з відділів вузьким спеціаль-
ним знанням (наприклад, бухгалтерів, маркетологів та ін.) краще вико-
ристовувати ресурс зовнішніх провайдерів.  
Дієвою є організація системи каскадного навчання, до якої відно-
ситься: проведення семінарів працівниками, які проходили навчання за 
межами підприємства, для зацікавлених співробітників всередині ком-
панії; розміщення матеріалів відкритих тренінгів на внутрішньому 
сайті компанії у вільному доступі для зацікавлених співробітників. 
Таким чином, досягається економія коштів; досить широке охоп-
лення співробітників, зацікавлених в отриманні нових знань та нави-
чок. 
Для навчання топ-менеджерів і Науковий керівників підрозділів 
компанії краще використовувати ресурс зовнішніх провайдерів на-
вчання (як у відкритому, так і в корпоративному форматі). 
7. Розрахунок і затвердження річного бюджету на навчання. 
8. Розробка та затвердження процедур, методик і точок контролю 
для оцінки ефективності навчання. Для оцінки ефективності навчання 
необхідно використовувати комплексний, систематичний підхід (тес-
тові завдання, карти спостережень тощо). 
9. Розробка і впровадження щорічної системи атестації співробіт-
ників, як важливого аспекту в підтримці системи навчання, мотивації 
та розвитку співробітників. 
Успіхи в навчанні, освоєння прийомів і навичок роботи мають 
впливати на результат проходження атестації. 
Якщо в компанії немає можливості кар'єрного зростання, доціль-
но розробити і впровадити систему грейдів (розрядів), що впливають 
на фіксовану частину окладу.  
10. Внесення змін до корпоративної культури компанії. Впрова-
дження системи навчання на підприємствах туристської індустрії - це 
комплексна проблема, яка тісно пов'язана з системою мотивації, кар'є-
рним ростом співробітників, атестацією, створенням кадрового резер-
ву та внутрішнім середовищем підприємства. 
 38 
МАНІПУЛЮВАННЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ УПРАВЛІННЯ  
НА ПІДПРИЄМСТВІ ТУРІНДУСТРІЇ  
 
Касьяненко А.А. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
На сьогоднішній день Науковий керівнику будь-якого підприємс-
тва важко уявити собі ефективне управління та ділове спілкування без 
застосування маніпулятивних прийомів.  
Найчастіше маніпуляції (від лат. manus – рука) розглядаються як 
дія, спрямована на об'єкти з певними намірами, цілями. Одна людина 
маніпулює іншою, коли нав'язує їй свою волю, примушує її чинити 
так, як їй вигідно 1.  
Маніпуляція – один з видів психологічного впливу, і чим непомі-
тніше його застосовувати, тим більш явно будуть порушуватися ба-
жання працівника на користь намірів Науковий керівника. Досвідче-
ний маніпулятор зазвичай застосовує прихований процес маніпуляції 
та формує у працівника необхідні установки таким чином, щоб праців-
ник вважав їх своїми бажаннями. Одним з елементів маніпуляції – ха-
ризма Науковий керівника, який впливає власною поведінкою на під-
свідомість працівників. 
Маніпулятивні прийоми впливу на персонал можуть мати як по-
зитивні так і негативні наслідки, що цілком залежить від особистості 
топ-менеджера й його цілей. 
Маніпулятивні відносини є цілком звичайними у сучасних діло-
вих стосунках. Навіть більше: без них якість психологічного управлін-
ня погіршується, бо зникає тонкість управління. Науковий керівник, 
що не володіє навичками маніпуляції, ризикує зійти до більш грубих 
способів управління, що може призвести до зниження його авторитету 
та погіршення психологічного клімату всередині колективу. І навпаки, 
грамотне та помірне застосування маніпуляції дозволить підвищити 
якість управління за рахунок зниження кількості конфліктних ситуацій 
та створення позитивної, робочої атмосфери 2.  
Саме такий аспект, як помірність використання навичок маніпу-
лятора, є основним у застосуванні маніпуляції на підприємстві, адже, 
при всіх перевагах їх використання, тут є певний ризик: деякі Науко-
вий керівники зловживають маніпуляцією і вона з ефективного спосо-
бу управління перетворюється на спосіб самоствердження начальника 
за рахунок своїх підлеглих, досягнення власних корисних цілей та ви-
рішення його особистих проблем. Тонка, хитра маніпуляція Науковий 
керівника поступово може перейти у відкритий психологічний тиск, 
що є неприпустимим. 
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Грамотний Науковий керівник може допустити і деяку маніпуля-
цію по відношенню до себе з боку підлеглих, але лише якщо вона є 
виправданою, тобто принесе користь діяльності підприємства і буде 
мати прояв лише в малих, чітко контрольованих ним розмірах, з метою 
запобігання втрачання авторитету та контролю над підлеглими.  
Ефективний Науковий керівник має розуміти, що працівник, як 
індивідуальність та особистість, є абсолютно рівним з ним.  
Організаційний баланс може дотримуватися до тих пір, поки На-
уковий керівник чітко контролює взаємний вплив між собою та персо-
налом. 
Таким чином, маніпуляція в тому контексті, в якому вона може 
допускатися при управлінні підприємством – це дещо середнє між 
партнерством та домінуванням. Вона може виконувати конструктивну 
роль в діловому спілкуванні на рівні міжособистісних контактів, але 
лише за умови наявності високих моральних якостей у Науковий кері-
вника та завдяки його досвіду, професіоналізму та знань з психології. 
 
1. Методи маніпулятивного впливу: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://pidruchniki.com/14360106/menedzhment/metodi_ manipulyativnogo _vplivu 
2. Бондаренко В.В. Риторика / В.В. Бондаренко. – Харків: Вид-во ХНАДУ, 2008.  
 
ЗАСТОСУВАННЯ ПСИХОЛОГІЧНИХ ІНСТРУМЕНТІВ В  
УПРАВЛІННІ ПЕРСОНАЛОМ ТУРИСТСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 
Коленко В.Д. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Психологія людей цілком справедливо вважається потужним ре-
сурсом розвитку бізнесу. Психічні процеси, які відбуваються в колек-
тиві, здатні як підвищувати ефективність діяльності туристського під-
приємства, так і навпаки, негативно впливати на неї.  
Передусім, психологічні прийоми є популярними при проведенні 
кадрового відбору. Вони засновані на методах тестування, діагностич-
ного інтерв'ю, імітаційних завдань, оціночних сесій тощо. Саме вони 
дозволяють вирішувати такі проблеми, як:  
- захист бізнесу від недобросовісних людей; 
- відбір з усієї сукупності тих претендентів, які дійсно зможуть та 
будуть ефективно працювати саме на певному підприємстві, на певній 
посаді; 
- об’єднання людей у групи, попередження конфліктів та ін. 
При прийомі претендентів на посади доцільно складати психоло-
гічні професіограми (психологічні портрети посад). Передусім, спільно 
з Науковий керівником, складають перелік особистих якостей і вимог, 
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які є найважливішими для роботи на певній посаді (професійно важли-
вих якостей). Після цього складається психологічний портрет посади і 
розробляється унікальна методика обстеження претендентів на наяв-
ність та ступінь прояву цих професійно важливих якостей. 
Доцільною є співпраця Науковий керівника і психолога при пси-
хологічній оцінці персоналу та виявленні кадрового потенціалу тури-
стського підприємства.  
Оцінка ділиться на локальну і комплексну. Локальна досліджує 
одиночний параметр (наприклад, стресостійкість персоналу, ступінь 
згуртованості колективу тощо. 
Комплексна оцінка передбачає дослідження відразу декількох 
параметрів. Результатом такої роботи є інформація у вигляді звітів і 
рекомендації щодо турпідприємства в цілому, по кожному працівнику 
окремо 1. 
Разом з психологами формують кадровий резерв підприємства, 
створюють робочі групи. 
Психолога можна залучати для індивідуального психологічно су-
проводу і підтримки Науковий керівника. Такий супровід в світовій 
практиці має назву «коучинг». Допомога та підтримка в прийнятті та 
реалізації особливо складних рішень, запобігання «синдрому емоцій-
ного вигоряння», подолання страху невдачі, індивідуальне консульту-
вання у процесі переговорів з партнерами, допомога у вирішенні кон-
фліктів – це далеко не повний перелік видів індивідуальної допомоги 
Науковий керівнику, що входять у поняття «коучинг». 
Таким чином, психолог допомагає Науковий керівнику туристсь-
кого підприємства: 
- отримувати більш точне та детальне уявлення про події, що від-
буваються в організації; 
- усвідомити джерела та природу виникнення цих явищ і проце-
сів; 
- відмовитися від непотрібних дій з їх наслідками й обернути їх 
на користь організації; 
- вивільнити час і сили для занять більш корисними справами, 
ніж вирішення хронічних проблем; 
- підвищити особисту ефективність та комфортність діяльності 
Науковий керівника. 
 
1. Управління людськими ресурсами: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.management.com.ua/hrm/hrm003.html 
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ФОРМУВАННЯ КОРПОРАТИВНОЇ КУЛЬТУРИ  
НА ПІДПРИЄМСТВАХ ТУРІНДУСТРІЇ 
 
Куценко С.С. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Корпоративна культура підприємства туристської індустрії − це 
сукупність переконань, поглядів, моделей поведінки, правил, підходів 
до роботи, способів спілкування тощо, які усвідомлюються та підтри-
муються більшістю співробітників організації 1. 
Корпоративна культура сприяє формуванню іміджу туристського 
підприємства, правильному інтерпретуванню співробітниками управ-
лінських рішень, що приймаються, полегшує адаптацію нових співро-
бітників, сприяє підвищенню відповідальності працівників і досягнен-
ню організаційних цілей. Крім того, якісно сформована корпоративна 
культура визначає внутрішньофірмові стандарти роботи і поведінки 
співробітників. 
До функцій корпоративної культури можна віднести: передачу 
соціального досвіду, формування стандартів поведінки і порівняння 
поведінки співробітників з цими стандартами, коригування системи 
цінностей працівників відповідно до цінностей організації. 
Розрізняють три структурних рівня корпоративної культури: по-
верхневий − включає інтер'єр приміщень, технологію роботи, мову 
спілкування співробітників; підповерхневий  цінності, традиції, пере-
конання, норми поведінки; глибинний − включає ставлення людей до 
роботи, один до одного, до природи тощо 2. 
Корпоративна культура, як важливий інструмент управління, по-
чинає формуватися на підприємстві, найчастіше спонтанно, вже з пе-
рших днів діяльності компанії і знаходить своє відображення в декла-
рованих базових цінностях і нормах, організаційній структурі, системі 
управління персоналом та кадрової політики.  
На цей процес впливає низка чинників, а саме: національна куль-
тура та менталітет; галузь економічної діяльності компанії й етап її 
розвитку; рівень соціально-економічного розвитку території, де розта-
шована компанія; етичні та поведінкові норми, стандарти і цінності, 
які поділяє Науковий керівник компанії, і які будуть впроваджуватися 
в якості ідеології через топ-менеджмент. 
При формуванні корпоративної культури необхідно дотримува-
тися певних умов, що дозволить забезпечити її ефективність: комплек-
сний підхід, що враховує місію компанії, цілі та завдання як адмініст-
рації, так і персоналу; реалії ринку, які визначають ефективність виро-
бничої діяльності; систему цінностей, прийнятних і бажаних для дано-
го підприємства, що розділяється переважною більшістю його співро-
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бітників; дотримання традицій, що визначають характер взаємовідно-
син як всередині компанії, так і поза нею; гарантують стабільність 
економічної системи і стилю керівництва; відсутність силового впли-
ву, коли неприпустимо штучне насадження сильнішої культури в умо-
вах, коли організаційна культура компанії відверто слабка; перехід на 
якісно новий рівень повинен бути природною потребою компанії та її 
персоналу; використання системи комплексної оцінки для отримання 
реального уявлення про ступінь впливу корпоративної культури на 
ефективність господарської діяльності організації (враховувати необ-
хідно способи прямого та опосередкованого впливу). 
Формування корпоративної культури організації здійснюється на 
зовнішньому та на внутрішньому рівні.  
На внутрішньому рівні для формування корпоративної культури 
використовується символіка компанії, міфологія, традиції, ритуали, 
стиль поведінки та дрес-код. Для формування формалізованих базових 
стандартів створюють нормативні документи: кодекси, положення, 
регламенти і правила внутрішнього розпорядку. Під їх впливом фор-
мується і неформальна частина корпоративної культури - стиль і нор-
ми внутрішньофірмового спілкування і взаємодії. Слід прагнути до 
того, щоб формальна і неформальна частина корпоративної культури 
не суперечили одна одній і кожен співробітник усвідомлював ті цінно-
сті, які декларує компанія. 
Отже, корпоративна культура є дуже важливим інструментом 
управління, вона формується на будь-якому підприємстві, навіть коли 
цьому питанню не приділяють уваги. Але з метою забезпечення мак-
симального позитивного впливу на діяльність туристського підприєм-
ства, цей процес має відбуватися цілеспрямовано. 
 
1. Євтушенко О.В. Корпоративна культура туристичного підприємства – один із 
факторів його конкурентоздатності: [Електрон. ресурс] / О.В. Євтушенко, В.І. Сідоров. – 
Режиж доступу: http://dspace.univer.kharkov.ua/bitstream/123456789/10377/2/ 
Turbiz_HNU_konf_nojab_2012.pdf 
2. Євтухова Т.І. Корпоративна культура: навчально-методичний посібник /                  
Т.І. Євтухова, Ю.В. Легенько, О.В. Родіонов, О.М. Руденко. – ДП «Укртехінформ» – 
Київ, 2013. 
 




Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Професійне вигорання може виникати у персоналу у будь-якій 
сфері трудової діяльності. Але особливо актуальною ця проблема є 
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працівників сфери відносин «людина – людина»; для тих, кому постій-
но доводиться працювати з людьми: допомагати їм чи керувати ними.  
Праця більшості фахівців сфери туризму передбачає постійні 
міжособистісні комунікації, які іноді можуть супроводжуватися стре-
совими ситуаціями. Реакцією на тривалі професійні стреси, що вини-
кають у міжособистісних комунікаціях, може бути виникнення синд-
рому професійного вигорання.  
Останній являє собою складне, багатопланове явище, що склада-
ється з низки негативних психологічних переживань, які викликані 
тривалими і інтенсивними міжособистісними комунікаціями, емоційно 
насиченими або когнітивно складними 1.  
Синдром професійного вигорання у фахівців сфері туризму - це 
фізичне і психологічне виснаження, що спричиняє психосоматичні 
розлади і знижує продуктивність їх праці. 
На частоту й інтенсивність прояву цього синдрому впливає низка 
факторів: 
- професійний – стаж роботи спеціалістів туризму, умови та 
графік роботи, психологічна атмосфера в колективі; 
- особистісний – вік, стать, сімейний стан, індивідуальні особ-
ливості; 
- соціально-економічний – соціальна захищеність спеціалістів, 
рівень заробітної плати, гідна праця; 
- культурний – рівень розвитку особистості 2. 
Модель синдрому професійного вигорання може бути представ-
лена як трикомпонентна структура, що включає в себе: 
- емоційне виснаження; 
- деперсоналізацію; 
- редукцію персональних досягнень. 
Емоційне виснаження відчувається як емоційне перенапруження, 
спустошеність, вичерпаність власних емоційних ресурсів. Працівник 
не може виконувати професійні обов’язки як раніше, відчуває притуп-
лення власних емоцій, можливі емоційні зриви. 
Деперсоналізація – тенденція розвитку негативного, цинічного 
ставлення до подразників. Зростає знеособленість і формальність кон-
тактів. Негативні установки, що мають прихований характер, можуть 
почати проявлятися у вигляді роздратування, конфліктності. 
Редукція персональних досягнень - зниження почуття компетент-
ності у своїй роботі, незадоволення собою, зменшення цінності своєї 
діяльності, негативне самосприйняття у професійній сфері.  
Феномен професійного вигорання може розглядатися не лише на 
рівні особистості працівника, а на рівні організації в цілому. До симп-
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томів професійного вигорання підприємства можна віднести підвище-
ну плинність кадрів (≥100% на рік, тобто протягом року звільняються 
практично всі співробітники, а деякі працюють менше року), знижена 
мотивація до праці, професійна залежність від керівництва, занадто 
висока конфліктність персоналу і негативна психологічна атмосфера в 
колективі. 
Повністю запобігти проблему виникненню професійного стресу й 
професійного вигорання у сфері туризму неможливо, але цілком мож-
ливо істотно зменшити їх руйнівний вплив на здоров'я персоналу.  
Важливою відмінною рисою людей, які є стійкими до професій-
ного вигорання, є їх позитивне сприйняття життя, власної особистості 
та оточуючих людей, оптимістичні установки та цінності. 
Основний засіб профілактики синдрому вигорання є ефективне 
управління власною професійною поведінкою в поєднанні з особистіс-
ною психогігієною, спрямованою на постійне підтримання психологі-
чної норми. 
 
1. Профілактика та подолання синдрому «професійного вигорання»: [Електрон. 
ресурс]. – Режим доступу: http://www .mykolaivpl.org/metodrozrobka/171-profilaktyka-ta-
podolannia-syndromu-profesiinoho-vyhorannia.html 
2. Синдром професійного вигорання спеціалістів фармації: [Електрон. ресурс]. – 
Режим доступу: http://www.pharmencyclopedia. com.ua/article/7544/sindrom-profesijnogo-
vigorannya-specialistiv-farmacii 
 
ДОСВІД ТА ПЕРСПЕКТИВИ ВПРОВАДЖЕННЯ ГНУЧКОГО  
ГРАФІКУ РОБОТИ НА ПІДПРИЄМСТВАХ ТУРІНДУСТРІЇ 
 
Семків М.О. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Відповідно до наказу Міністерства праці та соціальної політики 
України від 4 жовтня 2006 року № 359, гнучкий графік роботи − це 
форма організації робочого часу, при якій для окремих працівників або 
підрозділу допускається саморегулювання початку, закінчення й зага-
льної тривалості робочого дня 1. При цьому потрібне повне відпра-
цювання сумарної кількості робочих годин протягом облікового пері-
оду (робочого дня, робочого тижня, робочого місяця).  
Гнучкий графік роботи впроваджується за погодженням між вла-
сником і працівником при прийомі на роботу або в процесі діяльності, 
за погодженням з профкомом і з урахуванням думки трудового колек-
тиву. Елементами гнучкого графіку є: змінний (гнучкий) робочий                       
час − початок і закінчення робочого дня; фіксований час – час обов'яз-
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кової присутності на роботі; перерви для відпочинку і харчування; 
тривалість облікового періоду2. 
У країнах Західної Європи і США є організації, в яких гнучкий 
графік роботи застосовується вже понад 30 років. Наприклад, практику 
гнучкої організації робочого часу вдало використовують компанії, що 
входять в список 30 глобальних брендів − HP, Microsoft, General 
Electric і ін. Дослідження свідчать про те, що в Європейському Союзі в 
такому режимі працює (в середньому) половина компаній: лідерство 
належить Швеції (77%), хоча в Великобританії, Чехії, Німеччини, Но-
рвегії теж багато роботодавців, що піклуються про досягнення балансу 
«робота - життя» для своїх співробітників. 
Щодо України, то результати останнього дослідження Regus по-
казали, що три чверті українських респондентів вважають, що гнучка 
організація праці є необхідним заходом для досягнення високого рівня 
продуктивності. Це доводить той факт, що в будь-яких економічних 
умовах, особливо під час нестабільної ринкової ситуації, компанії про-
довжують переглядати свої стратегії для досягнення більш ефективної 
та продуктивної праці.  
Гнучкий графік дозволяє кожній людині «підлаштувати» робочий 
день під свій біологічний годинник.  
Найчастіше ініціатива виходить від співробітників, а не від Нау-
ковий керівників. 
Для забезпечення злагодженої і ефективної роботи важливою є 
дисципліна. Тому гнучкий графік не підійде компаніям, де співробіт-
ники звикли працювати більшою мірою під впливом адміністративних 
методів. 
Поряд із цим, гнучкий графік роботи може мати позитивні нас-
лідки як для співробітників, так і для компанії. Роботодавець, що не 
заганяє своїх працівників в жорсткі рамки часу роботи, має очевидну 
вигоду перед конкурентами і має більше шансів залучити кваліфікова-
них фахівців. Крім того, така організація роботи допоможе уникнути 
запізнень, ранкових пробок і інших мінусів, пов'язаних з дорогою до 
роботи.  
Донедавна гнучкий графік був досить рідкісним і новим явищем 
на ринку праці України. Сьогодні ж багато компаній, і підприємства 
туристської індустрії не є виключенням, все частіше і частіше замис-
люються про впровадження цього феномену. Цілі такого кроку можуть 
бути різними − зниження переробок, надання пільги персоналу, додат-
кова мотивація співробітників, залучення різних верств населення, 
конкурентна перевага перед іншими роботодавцями і т. п.  
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В останній час, все більше Науковий керівників підприємств ту-
ристської індустрії при пошуку працівників одним із пунктів при при-
йомі на роботу пропонують гнучкий графік роботи. Така пропозиція, 
наприклад, надає змогу студенту навчання поєднати з роботою, і таким 
чином буде отримувати не тільки теоретичну основу у вищому навча-
льному закладі, а ще й практичну (для студентів сфери туризму) чи 
просто отримувати трудовий досвід. 
Але все ж таки, на нашу думку, гнучкий графік роботи підходить 
більше для представників творчих професій. І якщо роботу туропера-
тора, при складанні турів ще можна назвати творчою, то роботу тура-
гентів – ні. Адже основна функція турагентів – це продаж турів, і тому, 
в цьому випадку фіксований час роботи останнього є більш ефектив-
ним.  
Таким чином, гнучкий режим праці є показником розвитку під-
приємства і демонстрацією довіри Науковий керівника до своїх підле-
глих, але, розглядаючи можливість його впровадження, потрібно звер-
тати увагу на функції та обов’язки кожного працівника, його взаємо-
дію з іншими системами виробництва.  
 
1. Наказ Міністерства праці та соціальної політики України № 359: [Електрон. ре-
сурс]. – Режим доступу: http://uazakon.com/ document/fpart10/idx10746.htm 
2. Регулювання робочого часу та заохочення наданням вільного часу: [Електрон. 
ресурс]. – Режим доступу: http://library.if.ua/ book/116/7821.html 
 
ЗАХОДИ МОТИВАЦІЇ ПЕРСОНАЛУ ПІДПРИЄМСТВ  
ТУРИСТСЬКОЇ ІНДУСТРІЇ  
 
Стоян А.В. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
На вітчизняних туристських підприємствах часто виникає про-
блема виникнення недовіри персоналу роботодавцю. Це може бути 
спричинено не відповідністю дійсних умов праці очікуванням праців-
ника: порушення трудового договору, ненормований робочий день, 
відсутність реакції на ініціативу працівника тощо. В таких умовах 
знижується якість та ефективність праці, зростає плинність кадрів. Од-
ним з дієвих шляхів виправлення ситуації є перегляд мотиваційного 
механізму персоналу. 
Мотивація персоналу є спонуканням працівників до трудової дія-
льності. 
Основними видами мотивації працівників є матеріальна та нема-
теріальна (соціальна) 1. Причому перший вид є найважливішим, адже 
саме гроші забезпечують майже всі основні потреби людини.  
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До матеріальної мотивації можна віднести оплату праці, премію-
вання, інші грошові виплати. Нарахування підвищеної комісії нарахо-
вується у таких випадках: за певний обсяг продажів, за раннє броню-
вання, за он-лайн бронювання, за бронювання турів з розміщенням у 
певних готелях, за бронювання групових турів, за бронювання певних 
напрямків відпочинку тощо. 
Соціальна мотивація у більшості випадків полягає у професійно-
му та моральному стимулюванні діяльності персоналу з метою поси-
лення особистої зацікавленості працівника у високих результатах пра-
ці, отриманні соціального пакету, тобто гарантій оплати.  
До соціальної мотивації можна віднести надання додаткових 
пільг працівникам та членам їх сімей, комфортне робоче місце, на-
вчання (професійне зростання), кар’єрне підвищення, надання можли-
вості двостороннього зв’язку між керівництвом та персоналом (у яко-
му персонал може проявляти ініціативу у виконанні певної праці чи 
брати участь у вирішенні деяких питань), поздоровлення зі знаменни-
ми датами, подарунки, корпоративні заходи та ін. 
У світовій практиці щороку з’являються нові сучасні заходи з мо-
тивації персоналу, наприклад: 
- додаткові виплати до заробітної плати з метою стимулювання 
здорового способу життя тим працівниками, хто відмовився від палін-
ня, займається спортом або не має жодного пропуску через хворобу; 
- вибір призів за якісну роботу: абонемент у спортивний зал, по-
хід у ресторан або кінотеатр; 
- кращим фахівцям на певний час дозволяють вільний гнучкий 
графік роботи; 
- мотивування найгірших працівників у вигляді різних жартівли-
вих титулів і звань тощо. 
Отже, проаналізувавши види мотивації персоналу та заходи, за 
допомогою яких вони реалізуються, можна зробити висновок, що не 
існує поганої мотивації і абсолютно поганих працівників, скоріше 
справа в невідповідності особистих цінностей робітника і діючої в 
компанії системи стимулювання. Тому, підбирати заходи мотивації 
Науковий керівник повинен лише враховуючи особистості й потреби 
його підлеглих.  
 
1. Колот А.М. Мотивація персоналу / А.М. Колот. – Київ: КНЕУ, 2005.  
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Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
HR-брендинг – це напрямок роботи з репутацією компанії як 
привабливого роботодавця. Кожен роботодавець прагне залучити най-
більш кваліфікованих і високопрофесійних працівників, і тому даний 
напрямок в управлінні персоналом набуває все більшої актуальності. 
HR-брендинг допомагає вирішувати такі ключові завдання з управлін-
ня персоналом як його спонукання до дій, залучення, утримання . 
Необхідність приділення уваги HR-брендингу виникає при необ-
хідності вирішення низки проблем: 
- залучення професійних працівників; 
- утримання на робочих місцях вже зайнятих кваліфікованих 
співробітників; 
- підвищення продуктивності праці персоналу; 
- впровадження інноваційних методик у розвиток компанії; 
- прагнення не відставати від ринкових технологій, які динамічно 
розвиваються, і розповсюджувачем яких є саме новий кваліфікований 
персонал. 
Для створення привабливого іміджу компанії можна використо-
вувати HR-бренд план, який складається з чотирьох основних етапів : 
1. Аналіз ринку - на цьому етапі аналізуються такі складові як: 
- споживачі різних цільових аудиторій; 
- конкуренти – їх слабкі і сильні сторони; 
- безпосередньо сама компанія – досліджується впізнаваність 
бренду на ринку, залученість працівників до створення позитивного 
іміджу. 
2. Позначення HR-бренду компанії – тут визначаються переваги 
перед конкурентами, створюється концепція HR-бренду, в якій фор-
муються пропозиції співробітнику в обмін на його вміння, зусилля і 
час. 
3. Просування HR-бренду компанії як для внутрішніх, та і для 
зовнішніх факторів. Серед внутрішніх заходів можна виділити інфор-
маційну політику і корпоративну культуру, кар'єрне зростання, систе-
му мотивації, надання соціальних пакетів і інше. Для зовнішньої кам-
панії характерними кроками є створення власного сайту компанії, різні 
форуми, блоги, а також профільні ЗМІ. 
4. Оцінка результатів – наскільки ефективними виявилися HR-
брендингові дії. 
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В ході різних досліджень було виявлено, що найбільш бажаний 
спосіб створення позитивного іміджу компанії базується на опитуванні 
кандидатів. В цьому випадку визначається певний портрет співробіт-
ника, і позначається цільова аудиторія, з якої роботодавці хочуть залу-
чити претендентів. Керівництво цікавиться думкою потенційних пра-
цівників, які найбільше відповідають очікуванням роботодавця, і яких 
в подальшому хочуть побачити працевлаштованими саме в даній ком-
панії. 
Важливою є робота з персоналом вже зайнятим на підприємстві. 
Роботодавцю необхідно знати, які очікування є у співробітників і на-
скільки точно вони реалізуються.  
Після визначення цільової аудиторії, роботодавець орієнтує на 
неї інформаційну кампанію щодо формування HR-бренду, і також інші 
заходи в рамках маркетингових ходів підприємства. 
Одним з найважливіших джерел інформації є її колишні співробі-
тники. В такому випадку, для того щоб колишні працівники залишили 
позитивні емоції про роботу і компанію в цілому, необхідно працюва-
ти з самого початку – з моменту прийому людини на роботу, в перебі-
гу його професійного зростання і на останній стадії виходу з компанії. 
Велике значення слід приділяти процесу звільнення. Навіть якщо іні-
ціатива виходить з боку адміністрації, не слід створювати конфліктну 
ситуацію, у будь-якому випадку варто подякувати кожному за його 
трудовий внесок в компанію, на прохання працівника не відмовлятися 
надати певні рекомендації.  
Важливим елементом HR-брендингу є вихідне інтерв'ю, основ-
ними цілями якого є з'ясування обставин звільнення та причин такого 
кроку, думки співробітника про психологічну атмосферу в компанії, 
структурному підрозділі тощо. 
Отже, HR-брендинг є важливим компонентом процесу форму-
вання бренду компанії. Роботодавець збільшує вартість людських ре-
сурсів, і тим самим підвищує капіталізацію фірми. У будь-якому випа-
дку, позитивний імідж роботодавця необхідно цілеспрямовано форму-
вати, тому і HR-брендинг має бути важливим напрямком діяльності 
туристського підприємства. 
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ПРАЦЕГОЛІЗМ ЯК НЕГАТИВНЕ ЯВИЩЕ  
НА ГОТЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
Шоломій О.Ю. 
Науковий керівник – Александрова С.А., канд. пед. наук, доцент 
 
Специфіка та вимогливість готельної сфери вимагає від персона-
лу якісної роботи, що забезпечується значними зусиллями та витрата-
ми часу останнього. Але при цьому кожна особистість повинна збері-
гати баланс між особистісним та суспільним життям. 
Психологічна залежність людини від процесу праці, її прагнення 
проводити за працею більше часу, ніж того вимагають обставини є 
проявами працеголізму 1. Він є ознакою психічної кризи, нездатніс-
тю та невмінням людини існувати у соціумі, відсутність будь-яких 
інтересів чи хобі, які не пов’язаних з роботою. 
Сучасні психологи нерідко називають працеголізм «синдромом 
невдах», адже люди з такою залежністю часто не мають реальних до-
сягнень у кар’єрі, а тим паче у інших аспектах життя. Людина-
працеголік «ховається» за своєю роботою, щоб віддалитися від оточу-
ючих, від необхідності ставити перед собою життєву мету та досягати 
її, замаскувати своє невміння приймати рішення 2.  
Необхідно розділяти терміни «працелюб» та «працеголік». Пра-
целюбом є людина, яка має на меті певний результат, конкретну мету. 
Працелюби, на відміну від працеголіків, розуміють важливість відпо-
чинку. Для працелюба час, витрачений на відпочинок та увагу власно-
му здоров’ю, є повноцінною та невід’ємною частиною праці. Працего-
ліки нерідко стають жертвами явища Кароші (миттєва смерть на робо-
чому місці від перевтоми). 
Існують працеголіки-перфекціоністи. Такі люди зазвичай став-
лять перед собою завищені цілі, досягнення яких іноді взагалі немож-
ливо. Працеголік прикладає багато зусиль для її досягнення, але, як 
правило, не може навіть наблизитися до неї. Через завищенні вимоги 
до себе, своєї праці людина відчуває фрустрацію, страждає заниженою 
самооцінкою. 
Працеголіки на готельному підприємстві шкодять цілісності ко-
лективу, негативно впливають на його психологічну атмосферу. Іноді 
недосвідчені Науковий керівники ставлять працеголіків у приклад ін-
шим підлеглим. В такий ситуації останні вимушені підлаштовуватися 
під режим працеголіка, щоб не втратити лояльність з боку керівництва, 
жертвують своїми потребами, відпочинком, часом для родини та хобі.  
Є тип працеголиків, які отримують задоволення не від результа-
ту, а від самого процесу праці. Іноді, відчуваючи наближення кінця 
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проекту, свідомо чи підсвідомо вони гальмують його закінчення. Ті 
завдання, які інші працівники можуть виконати швидко та вчасно, 
працеголік може виконувати набагато довше, тому що не вміє чи не 
бажає раціонально використовувати свій час. 
Ефективному Науковий керівнику треба вчасно помітити праце-
голіків і обрати правильні методи управління таким типом підлеглих з 
метою оптимального використання їх потенціалу. 
 
1. Трудоголизм: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://solodovnikova.org/content/trudogolizm 








Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Ціноутворення на підприємствах туристської індустрії являє со-
бою важливе питання, яке досліджує процеси та явища, що відбува-
ються в момент виробництва та реалізації тур послуги.  
Формуючи ціну на туристський продукт, необхідно володіти 
ключовими знаннями та поняттями економіки та ціноутворення на 
ринку послуг. 
Ціноутворення на підприємствах туристської індустрії допомагає 
зрозуміти роботу механізму дії та використання основних економічних 
законів стосовно туризму. 
Займаючись встановленням ціни, необхідно бути ознайомленим з 
господарським механізмом, його діяльністю як сукупністю організа-
ційно-економічних форм та методів, за допомогою яких здійснюється 
туристська діяльність; особливостями механізму формування ціни на 
послуги підприємств туристської індустрії. Перш за все, потрібно 
обов’язково врахувати характер конкуренції на туристичному ринку і 
аналіз цінової політики конкурентів.  
Якщо розглядати ринок чистої конкуренції, то жоден окремо взя-
тий продавець не робить майже ніякого впливу на рівень поточних цін. 
На ринку монополії підприємства встановлюють на свої туристичні 
послуги такі ціни які на їх погляд будуть оптимальними, тому що про-
позиції різних туристських підприємств різняться один від одного які-
стю, та особливими властивостями. Олігополістичний ринок склада-
ється з досить малого числа туристських підприємств. Новим претен-
 52 
дентам досить складно на нього попасти та якось впливати. Кожен 
продавець чітко реагує на стратегію і дії своїх конкурентів. При ситуа-
ції, коли на ринку чиста монополія, продавцем є лише одна людина. 
Це також може бути державна монополія, приватна нерегульована і 
приватна регульована монополія. В кожному з приведених випадків 
ціна встановлюється різними способами. 
Державна монополія має можливість на унікальні туристські об'-
єкти встановити таку ціну, яка буде нижче собівартості, в тому випад-
ку, якщо покупець не має можливості придбати його за повну вартість 
або навпаки ціна може бути занадто високою аби скоротити загальне 
споживання. У випадку, коли на ринку регульована монополія, держа-
ва може дозволити компанії встановлювати розцінки на свій розсуд, 
щоб забезпечити собі отримання необхідної норми прибутку. У випад-
ку нерегульованої монополії сама фірма має можливість встановлюва-
ти ціни на свій розсуд. 
Ціноутворення в туризмі має багато своїх особливостей, обумов-
лених різноплановістю турпродукту, достатньо високим рівнем конку-
ренції та складністю чіткої оцінки майбутнього попиту. 
Головна мета ціноутворення в туризмі – це забезпечення існуван-
ня туристичних підприємств в умовах конкуренції. Основною метою 
цінової політики туристського підприємства є отримання максималь-
ного прибутку і завоювання лідерства на ринку за показниками частки 
ринку або якості надаваних послуг. 
Оскільки туристичний ринок розвивається дуже швидко і діє в 
умовах конкуренції, туристські підприємства, щоб не втрачати своїх 
клієнтів, враховують ринкову ціну товару, запланований прибуток за 
рахунок зниження витратних компонентів, регулюють ціну на свої 
послуги. Оцінка витрат обов’язково враховує собівартість послуги, в 
яку входить вартість товарів і сировини, поточні витрати на виробниц-
тво, реалізацію, організацію, споживання послуг. Крім цього, потрібно 
також враховувати знижки для певних груп туристів на окремі види 
послуг та комісійна винагорода для турагентів [1]. 
Обравши один з методів ціноутворення, туристське підприємст-
во, встановлюючи остаточну ціну, враховує певні додаткові фактори. 
При цьому мають значення психологічні аспекти цін, тобто ціна не 
повинна викликати негативних емоцій у покупців послуги, політика 
цін підприємства із врахуванням сезонних змін цін і тарифів, вплив цін 
на мікро- й макрооточення туристичного підприємства. 
Кожна туристична компанія обов’язково повинна бути добре обі-
знаною з цінами конкурентів.  
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З урахуванням вищесказаного можна зазначити, що для здійс-
нення успішної діяльності на ринку туристичних послуг необхідно 
детально розробити стратегію ціноутворення. Стратегічні рішення що-
до ціни на продукт, є одними з головних в рамках загальної стратегії 
туристського підприємства.  
 
1. Сідун В.А. Економіка підприємства: навч. посіб. / В.А. Сідун, Ю.В. Понома-
рьова. – Вид. 2-ге, перероб. та доп. – Київ: Центр навчальної літератури, 2006. – 356 с. 
2. Чепурда Л.М. Економіка та організація діяльності об'єднань підприємств: навч. 
посіб. / Л.М. Чепурда, С.С. Беляєва, М.В. Плахотнікова / під заг. ред. Л.М. Чепурди. – 
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ В ТУРИЗМІ 
 
Чуб К.В. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Маркетинг в будь-якій організації − це управлінська діяльність по 
плануванню та виконанню прийнятих рішень, пов’язаних з виробницт-
вом і продажем певних товарів і послуг з метою задоволення потреб 
певної групи людей, що поставили перед собою конкретну мету. Мар-
кетинг є стандартом життя суспільства [1]. 
Туризм за своїми основними характеристиками не має ніяких 
принципових відмінностей від інших форм господарської діяльності. 
По цій причині всі існуючі положення сучасного маркетингу можуть 
бути в повній мірі застосовані і в туристській сфері. 
 В традиційному виробництві, де результат праці – конкретний 
товар чи продукція − поняття маркетингу має більш конкретний зміст. 
В туризмі результат діяльності зводиться до туристського продукту, 
який має певні особливості, які суттєво впливають на маркетингову 
діяльність у туризмі.  
Як немає певного визначення маркетингу в цілому, так і відсутнє 
єдине трактування туристського маркетингу. Виходячи з визначення 
поняття «турист», яке дає ВТО, французькі спеціалісти Р. Ланкар і                             
Р. Оллє підкреслюють, що туристський маркетинг − це серія основних 
методів і прийомів, вироблених для дослідження, аналізу і вирішення 
поставлених завдань. Головне, на що мають бути направлені ці методи 
і прийоми, – виявлення можливостей найповнішого задоволення по-
треб та вимог людей, з точки зору психологічних і соціальних факто-
рів, а також визначення способів найбільш раціонального, з матеріаль-
ної точки зору, ведення справ туристськими підприємствами, які до-
зволяють враховувати очевидні або приховані потреби в туристських 
послугах . 
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Для того, щоб безперервно володіти інформацією про всі зміни 
на ринку туристських послуг, мати можливість швидко реагувати на 
них і навіть самому створювати вигідні для себе зміни, кожному тури-
стському підприємству потрібно проводити маркетингові досліджен-
ня − постійні і періодичні.  
Основними етапами маркетингових досліджень є: 
- виявлення проблем, які стоять перед підприємством; 
- формулювання цілей 
- планування проведення досліджень по кожній цілі 
- вибір джерел інформації і визначення широти охоплення; 
- збір інформації; 
- узагальнення і аналіз інформації; 
- розробка рекомендацій і прогнозування їхньої ефективності. 
Реалізація маркетингової концепції на туристському підприємстві 
вимагає створення відповідної служби маркетингу. В організаційній 
структурі туристських фірм служба маркетингу є складовою, яка коор-
динує діяльність абсолютно всіх структурних підрозділів. В залежнос-
ті від характеру і масштабів діяльності туристського підприємства ор-
ганізація маркетингу може мати різні варіанти. 
Основним варіантами організаційних структур відділу маркетин-
гу на туристському підприємстві можуть бути: 
- функціональна організація; 
- організація за продуктовим принципом; 
- організація за регіональним принципом.  
При організації маркетингової служби туристського підприємст-
ва необхідно дотримуватись основних принципів її побудови: 
- простота маркетингової структури. Простіша структура − мобі-
льніше управління нею і вищі шанси на успіх; 
- ефективна система зв’язку між підрозділами. Це забезпечує чіт-
ку передачу інформації і зворотний зв'язок; 
- гнучкість і пристосовуваність. Швидка зміна попиту, високі те-
мпи науково-технічного прогресу та інші фактори вимагають зміни 
стратегії підприємства. 
Правильний вибір організаційної структури служби маркетингу є 
тільки передумовою для її ефективної роботи. Необхідно укомплекту-
вати цю службу висококваліфікованими спеціалістами, правильно роз-
поділити між ними обов’язки, наділити їх відповідними правами, ство-
рити належні умови для роботи. 
Динаміка розвитку туристського ринку і виробництва туристсь-
ких послуг, структурні зміни в економіці, нові громадські та державні 
орієнтири, екологічні аспекти − все це та багато інших важливих для 
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туристського підприємства факторів можуть і в реальному житті вже 
приводять до відмови від раніше задекларованих цілей, зміни моделі 
розвитку, суттєвого коригування раніше прийнятих планів, стратегій, 
програм. Тому кожне туристське підприємство повинно періодично 
проводити стратегічний контроль маркетингу. 
 
1. Кифяк В.Ф. Організація туристичної діяльності в Україні: навч. посіб. /                         
В.Ф. Кифяк. – Чернівці: Книги-ХХІ, 2003. – 300 с. 
 
ВПЛИВ ТУРИЗМУ НА РОЗВИТОК ЕКОНОМІКИ В УКРАЇНІ  
 
Пугаченко Л.І. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Розвиток туристичної галузі сьогодні є надзвичайно актуальним, 
оскільки туризм є одним із важливих чинників виходу нашої економі-
ки з кризи, стабільного і динамічного збільшення надходжень до бю-
джету, позитивного впливу на стан справ у багатьох галузях економі-
ки, підвищення зайнятості населення, розвитку у ринкових відносинах. 
Туризм виконує важливу роль у здійсненні широкомасштабних за-
вдань по розбудові української державності, входженню України до 
світового співтовариства, культурному та духовному відродженню 
нації. Україна має багаті туристичні можливості, розвинуту мережу 
авіаційних, залізничних, автомобільних, морських і річкових шляхів 
сполучення, має вигідне місце розташування на перехресті шляхів між 
Заходом та Сходом.  
Наукова проблема дослідження розвитку світової та вітчизняної 
туристичної галузі висвітлюється у працях таких вчених, як В. Азар,                   
С. Байлик, І. Балабанов, Р. Браймер, М. Квартальнов, В. Кифяк, М Лю-
біцева, І. Писаревський, Т. Ткаченко та інші. Проте, окремі важливі 
питання ще й досі залишаються поза увагою науковців і вимагають 
більш детально зосередитись на дослідженнях потенційних можливос-
тей туристичного розвитку України. 
Туризм – це різновид рекреації, один із видів активного відпочи-
нку. Він відображає характерну тенденцію сучасності, коли перевага 
віддається у динамічному відпочинку, у процесі якого відновлення 
працездатності поєднується з пізнавальною діяльністю. З економічно-
го погляду – це особливий вид споживання матеріальних та духовних 
благ, послуг і товарів, що виділяються в самостійну галузь господарст-
ва [2]. 
В багатьох країнах світу туризм є однією з найбільш пріоритет-
них галузей, внесок у валовий національний дохід яких складає                          
20-45%, а надходження від іноземного туризму є основним джерелом  
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отримання валюти.  
За підрахунками Всесвітньої Туристичної Організації, останніми 
роками за кількістю прибуттів іноземних туристів Україна займає при-
близно 20 місце у світі (що становить близько 1 % від світових турис-
тичних прибуттів). Мережа суб'єктів туристичної діяльності України – 
юридичних осіб та фізичних осіб-підприємців – у 2014 р. становила 
3885 одиниць. У структурі мережі за типами суб'єктів туристичної дія-
льності найбільш численною категорією є турагенти – 79%. Кількість 
туристів – громадян України, обслугованих суб'єктами туристичної 
діяльності протягом року, становила 2,4 млн. осіб, іноземних туристів 
– лише 17 тис. осіб. Для переважної більшості туристів (92%) основ-
ною метою подорожі була організація дозвілля та відпочинку [1]. 
Вплив туризму на економічний розвиток виявляється у підви-
щенні ділової активності та розширенні виробництва товарів і послуг у 
результаті збільшення платоспроможного попиту за рахунок інозем-
них та місцевих екскурсантів. Одним із найважливіших чинників, що 
впливає на розвиток як внутрішнього, так і міжнародного туризму, є 
добробут населення. Існує чіткий зв'язок між тенденцією розвитку ту-
ризму, загальним економічним розвитком і особистими доходами гро-
мадян. Туристичний ринок дуже відчутний до змін в економіці. За ста-
більних цін зростання особистого споживання на 2,5% збільшує витра-
ти на туризм на 4%, а зростання особистого споживання на 5 % – на 
10%.  
Туризм охоплює багато секторів економіки і цим ускладнює ви-
значення точної оцінки кількості працівників, зайнятих у сфері туриз-
му. Крім того, вирішення проблеми реальної оцінки ускладнюється ще 
й специфічним характером праці (сезонність, робота за сумісництвом, 
тимчасова робота тощо). І все ж кількість зайнятих у туристичній сфе-
рі постійно зростає. 
Таким чином, основною рушійною силою розвитку туризму за-
лишаються економічні вигоди, які він надає. Так, туризм стимулює 
розвиток елементів інфраструктури – готелів, ресторанів, підприємств 
торгівлі тощо. Він зумовлює збільшення доходної частини бюджету за 
рахунок податків, що можуть бути прямими (плата за візу, митний 
збір) або непрямими (збільшення заробітної плати робітників спричи-
нює збільшення сум прибуткового податку, що сплачується ними в 
бюджет), забезпечує зростання доходів населення та підвищення рівня 
добробуту нації. 
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Харківщина, як і інші області України, має своє обличчя і свою 
душу, суть якої полягає в органічному поєднанні суто регіонального, 
слобожанського, і загальноукраїнського. Слобожанщина має багату 
історію. Навіть не віриться, що ще декілька століть тому ця територія 
пустувала, називалась «Диким полем».  
Незважаючи на всі пам’ятки історико-культурної спадщини, при-
родні особливості, Харківська область все ще залишається невідомою 
туристам. Для багатьох мандрівників, не тільки іноземних, а й із самої 
України, наша Мала Батьківщина знайома здебільше, як промисловий 
та діловий центр, і не є такою цікавою для подорожей.  
Дійсно, туристичний образ Харківської області в уявленні співві-
тчизників, які кинулися освоювати простори України, вимальовується 
слабо. По-перше, в області проблеми з дорогами: як і практично по 
всій Україні, тут відсутні під'їзди до туристичних об'єктів. Крім того, в 
регіоні бракує місць короткочасного відпочинку вздовж доріг. По-
друге, регіону не вистачає інвестицій, реклами та централізованого 
інформаційного сервісу [1]. 
Щоправда, якщо відкинути всі ці мінуси та незацікавленість ту-
ристів у відвідуванні Харківщини, першочерговою справою є знайти 
те, що може стати туристським інтересом у майбутньому. 
На території Слобожанщини існує багато таких пам’яток, що є 
унікальними не тільки для цієї місцевості, але й для України в цілому.  
Перше, про що хотілось би наголосити, це гори з крейди в Хар-
ківській області. Крейдяні гори на Харківщині складаються з безлічі 
крейдяних утворень, які тягнуться на десятки кілометрів у «Дворічан-
скому природному парку». Висота їх невелика. Однак піднявшись на 
гори, можна насолодитися їх унікальним видом і чудовими навколиш-
німи пейзажами на долину річки Оскіл. Кожна з гір за своєю формою 
нагадує різні персонажі і природні явища [2]. 
Наступною пам’яткою є «Співочі тераси». Співочі тераси  це по-
справжньому унікальний скарб Харківщини. Свою назву вони отрима-
ли, завдяки незвичному фруктовому саду, який має вигляд величезного 
амфітеатру. Таке природне багатство володіє навіть своїми акустич-
ними особливостями. Іноді складається враження, що звідти грають 
мелодійні композиції [2]. 
Крім того, на території Вовчанського району багато мальовничих 
місць, серед них і унікальний історико-археологічний музей-
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заповідник «Верхній Салтів». Верхньосалтівський історико-
археологічний комплекс та пам’ятки археології, що розташовані в його 
довкіллі, – один з найвідоміших в світі об’єктів салтово-маяцької куль-
туру VІІІ-ІХ сторіч. 
Ще одним природним унікальним явищем є Кварцовий кар'єр 
(або Блакитне озеро), що знаходиться в селі Новоселівка Нововодола-
зького району. Високоякісні кварцові піски добувають тут майже                 
100 років. Це неймовірної краси місце, безмірне кількість піску і що 
додає саме тієї краси, властивої всім кар'єрів разом з озером бірюзово-
го відтінку. 
Як же не згадати про солоне озеро, що з'явилося біля села Анто-
нівка в Кегичівському районі «завдяки» видобутку вуглеводнів. Коли 
свердловина дійшла до газу під товстим шаром солі, все обладнання 
пішло під землю, а на тому місці утворилося озеро з дуже солоною 
водою. За останні півстоліття вода стала менш солоною, але і зараз має 
лікувальні властивості. Місцеві стверджують, що озеро бездонне. Ще 
одним незвичайний об’єкт це Кицівська пустеля  смуга піску зі спра-
вжніми барханами, яка знаходиться між Чугуєвом і печенігів. Свою 
назву пустеля отримала від розташованого поблизу села Кицівка. На-
жаль, незважаючи на свою винятковість, місце досить небезпечне: в 
пісках часто знаходять боєприпаси часів Другої світової війни [3]. 
Не слід забувати і про те, що Харківщина є рідним краєм для ба-
гатьох відомих людей. Це і Григорій Савович Сковорода  в Золочів-
ському районі Харківської області знаходиться село Сковородинівка, 
мала Батьківщина мислителя, і Рєпін Ілля Юхимович, в Чугуєві може-
мо побачити меморіальний дім-музей І. Ю. Рєпіна, і Олексій Микола-
йович Бекетов, в самому серці Харкова ще досі стоять будівлі, побудо-
вані за його кресленнями і під його керівництвом, і багато інших. 
 
1.  [Електрон. ресурс].  Режим доступу: http://ua.korrespondent.net/ukraine/ 
events/3550383-poza-ochyma-mandrivnykiv-kharkivschyna-ne-vykorystovuie-turystychnyi-
potentsial 
2. [Електрон. ресурс].  Режим доступу: http://hotels24.ua/news/25-unikalnyh-
kutochkiv-Ukrainy-11231900.html 
3. [Електрон. ресурс].  Режим доступу: http://kh.depo.ua/rus/kh/de-na-
harkivshchini-znayti-kvartsoviy-kar-er-solone-ozero-15122015200000. 
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ГОТЕЛЬНИХ ТА РЕСТОРАННИХ ПОСЛУГ 
 
Крамарева К.В. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Процеси глобалізації економічного розвитку та перехід від індус-
тріального до інформаційного суспільства, що відбувся наприкінці XX 
та на початку XXI століття, обумовили ряд новітніх тенденцій у розви-
тку світового ринку готельних та ресторанних послуг, зокрема: 
1. На світовому ринку спостерігаються відтворювальні структур-
ні зрушення; зростаючого значення набуває сфера особистого спожи-
вання, яка все більше впливає на масштаби, структуру та якісні пара-
метри обміну товарами і послугами між країнами. Це значною мірою 
впливає на кон'юнктуру світового ринку готельних і ресторанних по-
слуг. 
2. Серед економічних благ на світовому ринку все більшу роль 
відіграють не стандартні матеріальні блага, а науково-технічна проду-
кція (винаходи, розробки, передача технологій, експертних зразків, 
алгоритми та програми для ЕОМ і т.п.). Переважна більшість із них 
впроваджується також на світовому ринку готельних і ресторанних 
послуг. 
3. Нові і новітні технології знижують значимість природних ре-
сурсів і дешевої праці на світовому ринку; зростає значення ресурсів, 
які не мають матеріального втілення (науковий потенціал, якість робо-
чої сили, екологічні умови), і результатів виробництва (соціальний, 
інформаційний, екологічний ефект). Зазначені аспекти виступають 
вагомими факторами конкурентоздатності на світовому ринку готель-
них і ресторанних послуг. 
4. Обмін комерційною інформацією відбувається все частіше не 
безпосередньо між продавцем і покупцем, а на комп'ютерному рівні 
(інтерактивний обмін). Розвинена система бронювання – характерна 
ознака сучасного світового ринку готельних і ресторанних послуг. 
5. Посилюється взаємозв'язок функціональних елементів світово-
го ринку – ринків споживчих товарів, інвестиційних товарів, ринку 
послуг, в тому числі готельних і ресторанних послуг, валютного рин-
ку, ринку робочої сили та застосовуваних на них економічних показ-
ників і оцінок.  
Треба звернути увагу, що в широкому розумінні ринок готельних 
та ресторанних послуг – це певне економічне середовище. Вихідними 
позиціями цього економічного середовища виступають праця і капітал, 
що функціонує в умовах конкурентного попиту і пропозиції. Таке еко-
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номічне середовище визначає конкретні товарно-грошові відносини 
ресторанного та готельного бізнесу, орієнтовані на обслуговування 
клієнтів та отримання прибутку. Кулінарна та буфетна продукція, що 
реалізується за гроші, виступає товаром ресторанного ринку. 
З іншого боку, атмосфера гостинності, що супроводжує процес 
продажу кулінарної та буфетної продукції, набуває форми послуги 
ресторанного бізнесу, що надається споживачу. Ця послуга має вартіс-
ний зміст, оскільки відображає прямі та опосередковані затрати ресто-
ратора з її надання клієнту. Таким чином, у широкому смислі ресто-
ранний ринок набуває двоїстого характеру. 
Одночасно предметом попиту і пропозиції на цьому ринку висту-
пають товар (ресторанна та буфетна продукція) і послуги (готельні 
послуги, сервіс та гостинність). Наявність суспільної потреби на про-
понований товар та послугу, а також наявність постачальників послуг, 
здатних задовольнити цю суспільну потребу, створюють передумови 
для формування й розвитку ринку, насамперед його розповсюдження 
та глобалізації. 
За даними Міжнародної асоціації готелів та ресторанів у світі на-
лічується 8,1 млн. підприємств ресторанного харчування. У цій сфері 
діяльності зайнято 48 млн. осіб. Доходи світової галузі ресторанного 
харчування перевищують 700 млрд. дол. щорічно, причому на заклади, 
розміщені у Північній Америці, припадає 51% усіх надходжень. Згідно 
з результатами дослідження у 103 країнах один заклад ресторанного 
харчування у середньому припадає на 477 жителів. У країнах, що від-
носяться до групи з низькими доходами населення, цей показник збі-
льшується до 618 осіб, а у країнах, з середніми і високими доходами, – 
скорочується до 268 осіб. 
За даними Всесвітньої туристичної організації (ВТО) та Міжна-
родної готельної асоціації (МГА) у світі зареєстровано понад 308 тис. 
готельних підприємств. Основна їх кількість зосереджена в Європі – 
171 тис. готелів (лідером є Італія), 88 тис. в Америці. 
Таким чином, на основі вищезазначеного можна зазначити, що 
глобалізація охопила ринок готельних та ресторанних послуг та про-
довжує розповсюджуватися, що виражається у процесах поглинання та 
кооперації, тобто розширенні готельних ланцюгів та мереж ресторанів. 
 
1. Світовий ринок товарів та послуг : підручник. / [А.А. Мазаракі, Є.М. Воронова, 
І.В. Чаус та ін.; за заг. ред. А.А. Мазаракі]. – Київ: Київ. нац. торг. екон. ун.-т., 2006. –                 
У 2 ч. 4.2. – 318 с. 
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Ринкова ситуація у готельному бізнесі швидкозмінна і малопере-
дбачувана – вона зазнає інтенсивного впливу багатьох факторів мікро- 
та макросередовища. Метою аналізу кон’юнктури готельного ринку є 
виявлення тенденції економічних показників і з’ясування причин змін 
на ринку. 
Саме тому у процесі засвоєння цієї теми студенту спочатку варто 
зосередитися на таких стадіях процесу аналізу кон'юнктури: 
– виділити складові елементи, окремі оцінки, статистичні показ-
ники готельного ринку та побудувати динамічні ряди за кожним пока-
зником. Це дасть можливість відобразити дію відповідного чинника в 
минулому, теперішньому і майбутньому часі на основі наявних оцінок 
і прогнозів; 
– визначити значущість і напрям основних кон'юнктуроформува-
льних чинників за допомогою побудови динамічних рядів, що відо-
бражають зміни впливу кожного з чинників на кон'юнктуру готельного 
ринку у минулому; 
– розглянути всі чинники в їхній взаємодії як єдине ціле для того, 
щоб визначити загальний результат дії і, отже, кон'юнктуру світового 
готельного ринку, а також місце і роль кожного аналізованого чинника 
в її формуванні [1]. 
Для кількісної оцінки змін, які відбуваються на ринку, і визна-
чення тенденцій розвитку його кон'юнктури необхідно відібрати пока-
зники, що відображають вплив на кон'юнктуру найбільш значущих для 
цього ринку чинників. При використанні тих чи інших показників не-
обхідно враховувати, що частина з них прямо і безпосередньо відо-
бражає кон'юнктурні зміни на світовому ринку готельних і ресторан-
них послуг, а інші – є лише непрямими індикаторами. 
Система показників для аналізу кон'юнктури готельного ринку 
включає: 
– показники підприємств готельного господарства; 
– показники зовнішньої торгівлі послугами; 
– показники валютної та кредитно-грошової ситуації; 
– ціни; 
– фірмову структуру ринку готельних послуг [2]. 
Вказана система показників, звичайно, не охоплює всіх показни-
ків, які можуть використовуватися для моніторингу готельного ринку. 
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Тим не менше таке групування показників дозволяє краще зрозуміти 
завдання й особливості аналізу та прогнозу кон'юнктури. 
Аналіз кон'юнктури готельного ринку вимагає врахування і тих 
змін, які відбуваються у фірмовій структурі ринку. Необхідно добре 
уявляти собі роль та значення основних фірм, що визначають стано-
вище на ринку готельних і ресторанних послуг. Вивчення фірмової 
структури передбачає ознайомлення зі становищем на ринку провід-
них фірм, ступенем їх контролю над виробництвом і збутом конкрет-
них послуг. Важливо також аналізувати інформацію щодо знання сту-
пеня диверсифікації та спеціалізації надання послуг, а також враху-
вання змін у міжфірмових зв'язках (всередині країни і міжнародних) – 
ліцензійних, фінансових, науково-технічних та ін. Аналіз фірмової 
структури готельного ринку повинен враховувати процеси злиття, по-
глинання, придбання, банкрутства, а також зміни у виробничій струк-
турі провідних підприємств і фірм на ринку. 
Важливо зазначити, що вивчення стану готельного ринку не-
обхідно здійснювати на основі аналізу змін не одного (будь-якого) по-
казника, а всього комплексу. Чим більше показників залучається, тим 
правильніше і точніше визначають становище на теперішній час і на 
перспективу. 
 
1. Пащук О.В. Маркетинг послуг : стратегічний підхід: навч. посіб. / О.В. Па-  щук. 
– Київ : ВД «Професіонал», 2005. – 560 с. 
2. Пазуха М.Д. Кон'юнктура світових товарних ринків: навч. посіб. / М.Д. Па-зуха. 
– Київ : Центр навчальної літератури, 2008. – 272 с. 
 
ДО ПИТАННЯ ПРОГНОЗУВАННЯ ТУРИСТСЬКОГО РИНКУ 
 
Куценко С.С. 
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Прогноз у перекладі з грецької мови означає «вперед», «впізнан-
ня». У широкому розумінні прогноз – це науково обґрунтоване су-
дження про можливі стани об'єкта в майбутньому і/або про альтерна-
тивні шляхи і строки їх досягнення. 
Поняття прогнозу необхідно відрізняти від прогнозування. Про-
гнозування – це процес формування ймовірних суджень про стан об'-
єкта в майбутньому. 
Можливість прогнозу базується на пізнанні об'єктивних законів 
дійсності. Можливості прогнозування соціально-економічних проце-
сів, до яких належать загальногосподарська кон'юнктура і кон'юнктура 
туристського ринку, визначаються, перш за все характером природи 
причинно-наслідкових зв'язків. Одиничні події не можуть бути пред-
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метом прогнозу. Передбачати, прогнозувати можна лише загальні вла-
стивості і закономірності процесів, що відображають стійкі причинно-
наслідкові зв'язки [1]. 
Принципова можливість складання прогнозу економічної кон'ю-
нктури визначається наявністю прямої наступності в часі розвитку 
економічних явищ. У суспільному явищі завжди є залишки минулого, 
основи теперішнього і зачатки майбутнього. Завдання прогнозиста 
саме і полягає у тому, щоб на фоні сучасного з урахуванням минулого 
знайти елементи зароджуваного майбутнього і, досліджуючи загальні 
тенденції, скласти найбільш імовірну картину розвитку цього явища на 
перспективу . 
Мета або призначення прогнозу полягає у визначенні ймовірних 
альтернатив економічного розвитку та їх соціально-економічних нас-
лідків для прийняття найраціональніших рішень. 
З'ясувавши зазначені вище питання, слід детально розібратись в 
сутності прогнозу туристського ринку. 
Прогноз туристського ринку – це об'єктивне, науково-обґрун-
товане, ймовірне за своєю природою судження про динаміку найваж-
ливіших характеристик цього ринку та їх альтернативних варіантів із 
метою вироблення певних підприємницьких рекомендацій для ефекти-
вної діяльності підприємств туристської сфери. 
При цьому треба врахувати, що прогноз повинен відповідати ви-
могам: 
1. Надійність, наукова обґрунтованість, системність із ураху-
ванням чинників, які можуть впливати в перспективі. Системність у 
прогнозуванні ринкової кон'юнктури – це вимога взаємопов'язаності 
об'єкта й елементів прогнозування. Тобто системність – це максималь-
но можливе врахування взаємозв'язку кон'юнктуроформувальних чин-
ників. 
2. Відтворюваність і доказовість, тобто отримання того ж ре-
зультату при повторній розробці прогнозу, в тому числі на основі ін-
ших методів. 
3. Варіантність – означає вимогу розробки варіантів прогнозів. 
Інакше кажучи, прогноз повинен мати альтернативний характер із чіт-
ким формулюванням всіх гіпотез і передумов, покладених у його ос-
нову. 
4. Верифікація – це вимога і потреба у достовірності, точності й 
обґрунтованості прогнозу. Тобто верифікація прогнозу – це наявність 
надійної методики оцінки достовірності і точності прогнозу, виключа-
ючи суб'єктивність, з метою здійснення його корегування. 
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5. Коректна і чітка мова формулювань, зрозуміла для осіб, що 
безпосередньо приймають рішення, яка не дає приводу для суперечли-
вих тлумачень. 
6. Плановий характер прогнозу. Прогноз повинен бути своєчас-
ним і служити цілям прийняття підприємницьких рішень у готельно-
ресторанній справі. 
7. Ефективність прогнозування – визначає необхідність пере-
вищення економічного ефекту від використання прогнозу над витра-
тами з його розробки. 
Для прогнозування загальногосподарської кон'юнктури та кон'ю-
нктури туристського ринку найбільш зручною на практиці є класифі-
кація прогнозів, що базується на врахуванні наступних критеріїв: 
1. Предмет прогнозування. 
2. Масштабність об'єкта прогнозування. 
3. Період або глибина прогнозування (критерії часу). 
4. Функціональна ознака (проблемно-цільовий критерій). 
5. Критерій складності прогнозу . 
На заключному етапі прогнозування здійснюється інтерпретація 
й оцінка достовірності прогнозу, складеного на основі того чи іншого 
методу або їх поєднання. Чим більший термін прогнозування, тим ме-
нша достовірність прогнозу. Інтерпретація прогнозу полягає в оцінці 
тенденцій зміни кон'юнктури туристського ринку на основі розрахун-
кових показників. Важливим моментом прогнозування є перевірка на-
дійності і точності прогнозу. 
Виходячи з вищезазначеного, можна зробити висновок про необ-
хідність складання прогнозу при дослідження туристського ринку для 
вивчення тенденцій розвитку кон’юнктури із перевіркою надійності та 
точності прогнозу.  
 
1. Пащук О. В. Маркетинг послуг: стратегічний підхід: навч. пос. / О.В. Пащук. – 
Київ: ВД «Професіонал», 2005. – 560 с. 
 
ГОТЕЛЬНІ МЕРЕЖІ ЯК ОЗНАКА ІНТЕГРАЦІЙНИХ  
ПРОЦЕСІВ В ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ 
 
Бойко Л.С. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
При дослідження сучасного стану готельного господарства Укра-
їни необхідно відзначити існуючи інтеграційні процеси, що пов’язано 
з низько факторів, а саме : 
– гостра необхідність підвищення завантаження готелю, пошук 
нових клієнтів і збереження наявних в умовах росту конкуренції – все 
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це примушує готелі проводити глибокий аналіз ринку, клієнтури, го-
телів-конкурентів, постачальників і так далі, вести активну рекламну і 
збутову політику, що вимагає використання великих фінансових, ін-
формаційних і людських ресурсів, які не кожний готель може собі до-
зволити. Ще одним інструментом завантаження готелю є системи бро-
нювання, які також виконують своєрідно інтеграційну роль; 
– формування якісної готельної послуги, що залежить від цілого 
ряду чинників (оформлення інтер'єру, якість устаткування, кваліфіка-
ція персоналу, забезпечення безпеки тих, що мешкають і їх майна). 
Тому усі готельні об'єднання мають власні нормативи і стандарти 
оснащення усіх приміщень готелю, технологію і стандарти обслугову-
вання, а також власну систему підготовки і підвищення кваліфікації 
персоналу. Для того, щоб забезпечити відповідність готелів прийнятим 
нормативам і стандартам оснащення, готелі йдуть на створення не ли-
ше потужних централізованих постачальницьких організацій, але і 
спеціалізованих підприємств по виробництву і ремонту устаткування і 
меблів, навчанню кадрів та ін. 
Дозволити собі це можуть тільки великі готельні об'єднання. 
У якості основних характерних ознак готельних мереж можливо 
виділити наступні: 
- єдність стилю (архітектура і інтер'єр); 
- єдність позначень і зовнішньої інформації; 
- єдність стандартів обслуговування; 
- просторий і функціональний хол; 
- номери мають стандартні зручності; 
- надання послуг харчування; 
- наявність конференц-залу; 
- гнучка система тарифів; 
- єдині управління, маркетинг і служба комунікацій. 
На сьогодні виділяють декілька способів утворення мереж. Най-
більш розповсюдженим способом розвитку мережі є створення і від-
криття власних об'єктів. Власні об'єкти можна будувати знову, зводячи 
їх від самого фундаменту, або реконструювати існуючу нерухомість, 
настроюючи її конфігурацію під обрані стандарти або потреби. Нове 
будівництво є ідеальним з точки зору кінцевого результату: проектую-
чи і зводячи готель можливо гарантовано отримати бажаний результат. 
Реконструкція пов'язана з особливостями вже існуючої будівлі має 
переваги та недоліки. Недоліки, наприклад, можуть виникнути у ви-
гляді поганого стану будівлі. Переваги також можуть бути пояснені 
станом будівлі, місцем знаходження та можливістю заощадити гроші 
на новому будівництві. Але, в будь-якому разі виникає низка переваг: 
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повний контроль фінансових потоків, географічне поширення свого 
готельного бренду, контроль стандартів надання послуг. 
Іншим методом побудови готельних мереж є управління. Управ-
ління готелями, якими не володіє власник мережі може приймати самі 
різні форми залежно від початкових кондицій і спрямувань тієї і іншої 
сторони. Управління може бути консалтинговим, маркетинговим, тра-
стовим, як форму управління розглядають також і оренду. Головною 
характеристикою управління є той факт, що обидві сторони стають 
переважно рівноправними партнерами, від взаємних і злагоджених дій 
яких залежить і загальний кінцевий результат. 
Третім методом утворення мереж є франчайзинг, що є виключно 
технічним шляхом для побудови готельної мережі. Франчайзинг грун-
тується на сильному бренді і чіткому, прорахованому і працездатному 
комплексі технологій і стандартів, бізнес-процесів, зв'язків з постача-
льниками і все тим, що створює і формує модель готового бізнесу. Та-
кий підхід можна застосувати, по суті, майже до будь-якого готельного 
об'єкту, що майже співпадає з вимогами оператору.  
Але на фоні всіх доволі привабливих умов створення готельних 
мереж в Україні не можливо відмітити бурхливий розвиток мереж. 
Особливо це стало помітно після 2012 р, колі було проведено чемпіо-
нат Європи з футболу в Україні і необхідність в великої кількості готе-
лів різко зникла. Також слід відзначити і інші проблеми, що перешко-
джують розвитку готельних мереж. 
 
КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ ФІНАНСОВИХ РИЗИКІВ  
НА ПІДПРИЄМСТВАХ ГОТЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ 
 
Турченюк О.В. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Фінансова діяльність підприємств у всіх її формах пов'язана з чи-
сленними ризиками, ступінь впливу яких на результати цієї діяльності 
та рівень фінансової безпеки істотно зростає в даний час. Ризики, що 
супроводжують господарську діяльність підприємств і генеруючі фі-
нансові загрози, об'єднуються в особливу групу фінансових ризиків, 
що відіграють найбільш істотну роль у загальному «портфелі ризиків» 
компанії. Готельна діяльність пов’язана із величезною кількістю фі-
нансових ризиків, бо сфера туризму досить чутлива до впливу негати-
вних факторів зовнішнього середовища та має велику ризиковість 
втрати прибутку за рахунок низького завантаження готелю. 
Істотне зростання впливу фінансових ризиків туристичної компа-
нії на результати господарської діяльності викликано нестабільністю 
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зовнішнього середовища: економічної ситуації в країні, появою нових 
інноваційних фінансових інструментів, розширенням сфери фінансо-
вих відносин, мінливістю кон'юнктури фінансового ринку і рядом ін-
ших факторів. Тому ідентифікація, оцінка та відстеження рівня фінан-
сових ризиків є одним із актуальних завдань у практичній діяльності 
фінансових менеджерів. 
 В якості вихідної інформації при оцінці фінансових ризиків ви-
користовується бухгалтерська звітність підприємства: бухгалтерський 
баланс, що фіксує майнове і фінансове становище організації на звітну 
дату; звіт про прибутки і збитки, що становить результати діяльності 
за звітний період.  
Основні фінансові ризики, оцінювані підприємствами:  
1) ризики втрати платоспроможності; 
2) ризики втрати фінансової стійкості і незалежності. 
Показники оцінки фінансового стану підприємства мають бути 
такими, щоб усі ті, хто пов’язаний із підприємством економічними 
відносинами, могли одержати відповідь на запитання, наскільки надій-
не підприємство як партнер у фінансовому відношенні, а отже, прийн-
яти рішення про економічну доцільність продовження або встановлен-
ня таких відносин з підприємством. У кожного з партнерів підприємс-
тва – акціонерів, банків, податкових адміністрацій – свій критерій еко-
номічної доцільності. Тому й показники оцінки фінансового стану ма-
ють бути такими, щоб кожний партнер зміг зробити вибір, виходячи з 
власних інтересів. 
Відтак необхідно систематично, детально і в динаміці аналізувати 
фінанси підприємства, оскільки від поліпшення фінансового стану 
підприємства залежить його економічна перспектива. У цілому в таб-
лиці міститься 61 показник, призначений для детальної та всебічної 
оцінки фінансового стану підприємства. Залежно від мети та завдань 
аналізу в кожному конкретному випадку вибирають оптимальний саме 
для цього випадку комплекс показників та напрямків аналізу фінансо-
вого стану підприємства. 
Слід підкреслити, що всі показники фінансового стану підприєм-
ства перебувають у взаємозв’язку та взаємозумовленості. Тому оціни-
ти реальний фінансовий стан підприємства можна лише на підставі 
використання певного комплексу показників з урахуванням впливу 
різних факторів на відповідні показники. 
Враховуючи різноманіття фінансових процесів, множинність по-
казників фінансової стійкості, різниця у рівні їх критичних оцінок, яка 
складається ступінь відхилення від них фактичних значень коефіцієн-
тів і виникають у зв'язку з цим складнощі в загальній оцінці фінансової 
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стійкості підприємств, проводиться інтегральна бальна оцінка. Одним 
з аналітичних методів дослідження ризиків є метод оцінки ризику на 
основі інтегрального показника, запропонований М. М. Внуковою і В. 
А. Смоляк. Суть методу в тому, що при наявності фінансової звітності, 
а саме: Балансу підприємства і Звіту про фінансові результати можна 
здійснити процедуру оцінки ризику діяльності підприємства. В основі 
методики – основні положення фінансового аналізу викладені в «Ана-
лізі фінансової звітності» О. Кононенко та О. Маханько. 
Присвоєння балів отриманому номінальному значенню показника 
пропонується здійснювати, виходячи з відповідності (або невідповід-
ності) отриманого значення показника нормативному та його зміни в 
динаміці. На основі розрахованих показників визначається інтеграль-
ний показник фінансового ризику. Для оцінки загального рівня ризику 
необхідно обчислення величини інтегрального показника ризику.  
Вибір бальних значень (0, 1, 2, 3) обумовлений тим, що при баль-
них оцінках кожен бал повинен чітко відрізнятися від наступного логі-
кою оцінюваного параметра, але допустимо використання та проміж-
них значень в компромісних випадках, якщо такі є.  
Таким чином, для найбільш точної та всебічної оцінки ризиково-
сті фінансового стану готельного підприємства найбільш доцільним є 
визначення інтегрального показника фінансового ризику. 
 
ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ ЯКІСТЮ В ТУРИЗМІ 
 
Динько Д.М. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
В сучасних умовах посилення конкуренції та глобалізації бізнесу, 
коли ринок виробника замінений ринком споживача, особливо важли-
во для організацій туризму забезпечити конкурентоспроможність своїх 
послуг. Значною мірою вона залежить від якості самих послуг, але 
такої якості, що визначається споживчим попитом.  
Саме тому сталість функціонування туристичних організацій ба-
гато в чому залежить від їх реакції на швидко мінливі запити спожива-
чів, постійного впровадження інновацій в процеси проектування нових 
послуг, їх просування на ринок і реалізації.  
Прагнення до швидкої дії в процесі аналізу зовнішнього середо-
вища і обслуговування клієнтів є в сучасних умовах важливим факто-
ром підвищення конкурентоспроможності туристичних організацій, 
що змушує їх все в більшій мірі використовувати сучасні інформаційні 
технології.  
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В умовах конкурентної боротьби будь-яке туристичне підприємс-
тво намагається знайти свій підхід до споживача, використовуючи весь 
можливий арсенал засобів і методів, які дозволяють забезпечити йому 
подальший розвиток та ефективну діяльність в перспективі. Саме тому 
потрібно розробляти стратегію, що буде спрямована на забезпечення 
потреб споживачів та задля поліпшення якості туристичних послуг, які 
надаються з використанням системного підходу в управлінні. Турис-
тичні підприємства, що не приділяють значної уваги питанням якості, 
можуть збанкротувати за дуже короткий проміжок часу [1]. 
Для забезпечення якості послуг туристичних підприємств потріб-
на не лише відповідна матеріальна база та зацікавлений й кваліфікова-
ний персонал, але і чітке управління якістю, яке має базуватися на су-
часних концепціях та підходах. Кожному туристичному підприємству 
задля успішної та стійкої роботи необхідно реалізувати запланований 
обсяг послуг, забезпечити їх низьку собівартість, дотримуватися вста-
новлених термінів при наданні послуг та забезпечувати необхідний 
рівень якості тощо [1].  
Проте будь-які заходи, що пов’язані з підвищенням якості, вима-
гають істотних витрат, які не завжди сумісні з вимогою зниження со-
бівартості послуг. Але, як довів американський дослідник в області 
якості Е. Демінг, при певних умовах підвищення якості може сприяти 
зниженню собівартості послуг, збільшенню продажу та завоюванню 
більшої частки ринку, що дозволяє підприємству отримувати більший 
прибуток та направляти його на подальше підвищення якості надава-
них послуг [2].  
Подібна ланцюгова реакція виникає при впровадженні в управ-
ління якістю системного підходу, заснованого на концепції загального 
управління якістю, що базується на принципах Е. Демінга. Але дана 
концепція не може бути швидко реалізована туристичними підприємс-
твами, зокрема, через низьку організаційну культуру та відсутності 
достатніх знань у Науковий керівників туристичних фірм щодо мето-
дології та технології використання сучасного механізму управління. 
Тому постійне навчання управлінського персоналу і освоєння основ-
них принципів побудови організаційної культури передових підпри-
ємств дозволить подолати труднощі, пов’язані з впровадженням сис-
темного підходу до управління якістю туристичних послуг.  
Необхідно більш глибоко вивчати та впроваджувати механізми, 
що розроблені та активно діють у туристичних організаціях промисло-
во-розвинених країн, а також потрібно більш активно брати участь в 
регіональних, національних та міжнародних конкурсах з оцінки якості. 
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Більшість організацій сфери туризму не використовують такий 
конкурсний механізм оцінки в своїй практиці, оскільки вважають, що 
він не сприяє поширенню передового, в тому числі закордонного, до-
свіду в сфері якості надання послуг.  
Саме тому основними завданнями туристичного підприємства в 
сфері поліпшення якості надаваних послуг та використання системно-
го підходу до управління якістю є такі:  
- досягнути певного рівня якості надання туристичних послуг, 
який дозволить провести добровільну сертифікацію цих послуг;  
- впровадити та сертифікувати систему менеджменту якості, що 
відповідає вимогам міжнародних стандартів (ISO 9000:2015) [2];  
- вдосконалити систему якості із застосуванням визнаних систем, 
що розвивають концепцію загального управління якістю, наприклад, 
шляхом використання критеріїв національних премій за якість тощо;  
- провести самооцінку діяльності туристичного підприємства, а у 
разі відповідності всім критеріям якості послуг – взяти участь в конку-
рсах на отримання відповідної премії тощо. 
 
1. Мережко Н.В. Управління якістю: підручник / Н.В. Мережко, В.В. Осієвська, 
Н.С. Ясинська. – Київ: Київ. нац. торг.-екон. ун-т, 2010. – 216 с.  
2. Український туристичний портал: [Електрон. ресурс] – Режим доступу: 
http://www.turkraina.info.news 
 
ПРОГНОЗУВАННЯ СТАНУ ТУРИСТСЬКОГО РИНКУ  
ХАРКІВСЬКОЇ ОБЛАСТІ  
 
Трофимова К.О. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Туристична галузь – це індустрія з високим рівнем конкуренції. 
Тому важливо мати достовірні прогнози її розвитку. 
Природа туристичної індустрії зумовлює низький рівень надійно-
сті прогнозів різних подій у ній, бо все залежить від великої кількості 
факторів, значна частина яких некерована. При цьому ймовірність за-
гального ризику мультиплікативно залежить від вірогідностей кожного 
з факторів. 
На основі статистичних даних можна здійснити прогноз деяких 
чинників таких як: доходи від надання туристських послуг Харківської 
області, кількість суб’єктів туристської діяльності, кількість туристів, 
обслугованих суб'єктами туристської діяльності. 
Прогнози даних показників наведені на рисунках 1-3. 
Для прогнозу використано поліноміальну криву четвертого сту-
пеня, що застосовується для прогнозування обмежено, через свою 
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складність. І рахується небажаною для прогнозування. Усі інші прос-
тіші лінії показують дуже малий ступень достовірності та значимості 
моделі. Даний прогноз показує, що доходи від надання туристських 
послуг мають тенденцію зростання. Що є позитивним фактором для 
розвитку ринку туристських послуг Харківської області, а особливо 
для просування туризму. 
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Рисунок 1 – Прогноз доходів від надання туристських послуг Харківської області, 
млн. грн. 
 
За прогнозом можна побачити, що на наступний рік очікується 
збільшення доходів від надання туристських послуг, що говорить про 
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Рисунок 2 – Прогноз кількості суб'єктів туристської діяльності по області, од. 
 
За діаграмою на рисунку 2 ми бачимо, що кількість суб’єктів ту-
ристської діяльності знижується та має негативну тенденцію. 
З рисунку 3 ми бачимо, що за прогнозом, кількість суб'єктів ту-
ристської діяльності по області зменшується, що є негативною тенден-
цією.  
Прогноз середньооблікової чисельності працівників у туристсь-
кій сфері також має тенденцію значного зменшення, що посилює не-
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Рисунок 3 – Прогноз кількості туристів, обслугованих суб'єктами туристської 
діяльності Харківського регіону на 2015 рік, тис. осіб. 
 
Даний прогноз свідчить про зменшення кількості туристів, об-
слугованих суб’єктами туристської діяльності Харківської області. 
Розглянувши всі прогнози, можна зробити висновок, що ринок 
туристських послуг ще знаходиться в стані занепаду Це спричинено 
багатьма факторами такими як: несприятлива ситуація в країні; кризо-
ве становище економіки; коливання ринкової кон’юнктури, цін, валю-
тних курсів; відсутність державного та регіонального регулювання та 
стимулювання розвитку ринку туристських послуг в регіонах; неефек-
тивне використання наявних ресурсів Харківської області; відсутність 
менеджменту та маркетингової стратегії розвитку регіону, як туристи-
чного об’єкту; посилення виїзного туризму та відсутність розвитку 
в`їзного та внутрішнього [1]. 
Для подальшого ефективного розвитку туристської сфери Хар-
ківського регіону та покращення показників, які впливають на нього, 
потрібна стабільна туристська політика, яка сприяла б розширенню і 
покращенню туристської сфери регіону та ефективна реалізація турис-
тичного потенціалу Харківської області. Ці показники здатні підвищи-
ти привабливість території та надати потужний поштовх для розвитку 
регіональної економіки. 
 
1. Савіцька О.П. Стратегія розвитку туристичної індустрії в Україні: регіональні 
аспекти / О. П. Савіцька, Н. В. Савіцька // Вісник Національного університету «Львівсь-
ка політехніка». – Львів, 2013. – № 754 : Проблеми економіки та управління. – С. 68-74. 
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ПРИВАБЛИВОСТІ РЕГІОНУ  
 
Чернега Т.С. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Значна роль туризму в господарських процесах на регіональному 
рівні пов'язана з самим характером туристкою діяльності, яка включає 
безліч елементів. До основних складових (елементів) туризму як вели-
кої економічної системи можна віднести виробництво туристських 
послуг, формування, реалізацію і споживання туристського продукту. 
Туристична сфера є однією із стратегічних галузей економіки, за до-
помогою якої відбувається подальший соціально-економічний розви-
ток держави. Однак, для формування туристичного ринку необхідним 
є наявність ряду складових туристичної індустрії і лише туристично-
рекреаційний потенціал не є гарантом успішного розвитку національ-
ного туризму. Туризм є також однією із небагатьох сфер діяльності, де 
залучення нових технологій не призводить до скорочення працюючого 
персоналу, зменшуючи цим самим соціальну напругу у суспільстві.  
 Крім того, світовий досвід показує, що індустрію туризму можна 
розвивати і в період економічних криз. Витрати на створення одного 
робочого місця тут у 20 разів менші, ніж у промисловості, а оборот-
ність інвестиційного капіталу у чотири рази вища, ніж в інших галузях 
господарства [1].  
 Незважаючи на те, що внесок туризму в економіку досить склад-
но вимірювати, на базі різних інформаційних джерел фахівці з еконо-
міки туризму розробляють способи розрахунків, достатні для визна-
чення загального масштабу економічного впливу туризму. До стандар-
тних економічних вимірів належать отриманий дохід і частка у вало-
вому національному чи внутрішньому продукті [1]. За підрахунками 
спеціалістів, частка туризму у ВВП України є меншою за 2%. Для по-
рівняння: у розвинених країнах цей показник коливається від 5 до 8%, 
а у деяких державах сягає 50%. Частка доходів від туристичної галузі, 
наприклад, у Швеції, вже перевищує частку у ВВП автомобільної про-
мисловості. Туристська галузь регіону здійснює як безпосередній 
вплив на рівень розвитку регіону та рівень його інвестиційної приваб-
ливості, так і опосередкований – через багаторівневий ланцюжок фак-
торів впливу, що утворює мультиплікативний ефект.  
Одним з найважливіших показників розвитку регіону є приплив 
інвестицій, бо тільки за умови постійного зростання припливу інвес-
тицій в економіку регіону можливий розвиток окремих галузей та га-
лузевих комплексів, підвищення ефективності соціально-економічних 
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процесів в регіоні, зростання добробуту населення, тобто підвищення 
рівня соціально-економічного розвитку регіону в Світова практика 
свідчить, що туристський бізнес за прибутковістю й динамічністю роз-
витку поступається лише здобичі і переробки нафти. 
Даний бізнес привертає підприємців з багатьох причин: невеликі 
стартові інвестиції, попит, що росте, на туристські послуги, високий 
рівень рентабельності і мінімальний термін окупності витрат. 
На інвестиційну привабливість будь-якого регіону вливає ряд фа-
кторів:  
- рівень соціально-економічного розвитку регіону;  
- інвестиційна діяльність регіону;  
- рівень розвитку туристичної сфери регіону (забезпеченість ту-
ристичними ресурсами, забезпеченість туристичною інфраструктурою, 
динаміка потоків туристів, тощо).  
Туристська галузь регіону здійснює як безпосередній вплив на 
рівень розвитку регіону та рівень його інвестиційної привабливості, 
так і опосередкований – через багаторівневий ланцюжок факторів 
впливу, що утворює мультиплікативний ефект. Туристичний продукт є 
найважливішою частиною регіонального туристичного продукту і грає 
роль своєрідної візитної картки місцевості, стає її фірмовим продук-
том. 
 
1. Бондаренко М.П. Туристичний сектор економіки України: реалії та перспекти-
ви / М.П. Бондаренко // Економіка і прогнозування: [науково-аналітичний журнал]. – 
Київ, 2011. – № 1. – С. 104-119. 
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ЕФЕКТИВНІСТЮ ГОТЕЛЬНИМ ПІДПРИЄМСТВОМ 
 
Висоцька В.Г. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Важливою складовою сфери гостинності є готельне господарст-
во. Розвиток вітчизняної та міжнародної сфери гостинності значною 
мірою пов’язується з рівнем матеріально-технічної бази, розгалуженіс-
тю та різноманітністю мережі, якістю обслуговування в готельному 
господарстві. Саме готельні підприємства виконують одну з основних 
функцій у сфері обслуговування туристів: забезпечують їх сучасним 
житлом і побутовими послугами. Управління ефективністю – багато-
гранна проблема, яка допускає використання різних підходів і концеп-
цій. Задача Науковий керівника, перед яким постало питання підви-
щення ефективності діяльності підприємства, полягає саме в тому, щоб 
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вибрати підхід, який найбільш підходить умовам його підприємства, 
органічно вписати його в загальну систему управління. 
На наш погляд, система управління ефективністю діяльності під-
приємства може бути представлена як складова трьох взаємопов'яза-
них елементів: 
- етика результативності – організаційного контексту, культури 
та менталітету працівників, в рамках яких підприємство намагається 
досягти тих чи інших результатів; 
- система контролю та управління результатами діяльності – сис-
тематичних процесів, процедур та методологічних підходів, які вико-
ристовуються для оцінки результатів діяльності підприємства і зворо-
тного зв'язку з метою їх покращання; 
- система управління ефективністю персоналу – процесів та сти-
мулів, що використовуються для досягнення максимального рівня від-
дачі від працівників. 
Кожен з цих трьох елементів включає в себе ряд напрямків, які 
повинні бути тісно пов'язані між собою. Так, управління ефективністю 
персоналу включає параметри і критерії оцінки роботи працівників, 
процес розгляду результатів їх роботи, зворотній зв'язок та організа-
ційні висновки. При цьому можна до нескінченності розглядати та ви-
мірювати ефективність роботи співробітників, але, якщо результати 
цих вимірів прямо не пов'язати з заробітною платою та кар'єрним рос-
том, тобто з системою мотивації, то робота буде абсолютно неефекти-
вною. Етика високої результативності також формується під впливом 
ефективної системи мотивації та контролю, з чітким визначенням ці-
лей та пріоритетів підприємства, чітким та однозначним розподілом 
повноважень та відповідальності. 
Система управління результативністю діяльності підприємства, 
на наш погляд, має розроблятися в наступній послідовності: 
- визначення системи показників або ключових показників ефек-
тивності (КПЕ), а також вивчення процесів та інформації, що забезпе-
чить їх вимірювання та відслідковування; 
- побудова механізму визначення цільових значень КПЕ; 
- здійснення безпосередньо процесу управління – інтерактивного 
процесу постановки задач, планування роботи та оцінки результатів. 
Ключовими показниками ефективності (КПЕ) прийнято називати 
обмежену кількість основних параметрів, які використовуються керів-
ництвом для відстеження і діагностики результатів діяльності підпри-
ємства з наступним прийняттям управлінських рішень на їх основі. 
Управління ефективністю діяльності (англійські терміни CPM, 
BPM, EPM) – це набір управлінських процесів (планування, організації 
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виконання, контролю й аналізу), які дозволяють бізнесу визначити 
стратегічні цілі й потім оцінювати й управляти діяльністю по досяг-
ненню поставлених цілей при оптимальному використанні наявних 
ресурсів. Це система керування, побудована на принципах керування 
вартістю бізнесу. 
 
АНАЛІЗ МЕТОДІВ ОЦІНКИ ЯКОСТІ ПОСЛУГ В ТУРИЗМІ 
 
Коленко В.Д. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Об'єктивна необхідність забезпечення відповідної якості в проце-
сі проектування, постачання та здійснення послуги ініціює застосуван-
ня у діяльності підприємств системи показників якості, яка дає змогу 
визначати та контролювати рівень якості. 
Показники якості послуг – кількісно або якісно встановлені конк-
ретні вимоги до характеристик (властивостей) об'єкта, які дають мож-
ливість їх реалізації та перевірки. 
В сфері послуг, та в туризмі зокрема, використовують наступні 
методи вимірювання якості. 
Органолептичний метод ґрунтується на сприйнятті властивостей 
послуг та її складових за допомогою органів чуття людини. Користую-
чись цим методом, застосовують бальну систему оцінки показників 
якості, виходячи із стандартного переліку ознак (властивостей), які 
найповніше охоплюють основні якісні характеристики. Точність і до-
стовірність цих значень залежить від здібностей, кваліфікації та нави-
чок осіб, що їх визначають. Цей метод не виключає можливості вико-
ристання деяких технічних засобів, які підвищують можливості орга-
нів чуття людини, наприклад, мікроскопа, мікрофону з підсилювачем 
тощо. За допомогою органолептичного методу оцінюються, а також 
визначаються ергономічні та естетичні показники. Виходячи із специ-
фічних особливостей туристської послуги, цей метод використовують 
лише для оцінки окремих складових комплексної туристської послуги 
(наприклад, харчування). 
Розрахунковий метод передбачає обчислення значень параметрів 
якості продукції, послуг, отриманих іншими методами. Числові зна-
чення показників якості розраховуються на основі встановлених тео-
ретичних та емпіричних залежностей. Використовуються правила при-
кладної математичної статистики.  
Залежно від джерела інформації методи оцінки якості поділяють-
ся на традиційний, експертний, соціологічний. 
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Традиційний метод передбачає отримання інформації про кількі-
сну оцінку показників якості з традиційних джерел інформації. 
Експертний метод передбачає використання експертних оцінок 
під час визначення значень показників якості. Метод базується на за-
стосуванні досвіду та інтуїції спеціалістів-експертів та узагальнені їх 
думок. Група складається з 5-7 або більше експертів, об'єднаних у ко-
місії, що діють постійно, періодично або епізодично, кожен член яких 
має право вирішального голосу. В якості експертів підприємства залу-
чають своїх клієнтів, що дозволяє отримувати детальну інформацію 
про відповідність, часткову або повну невідповідність якості послуг 
очікуванням споживачів та ефективно корегувати усі проблеми в сфері 
якості туристських послуг. 
Критеріями для оцінки якості послуг можуть бути: швидкість та 
якість обслуговування, безпека, привітність та зовнішній вигляд об-
слуговуючого персоналу, рівень володіння іноземною мовою, чітка 
взаємодія між співробітниками різних підрозділів, які приймають 
участь у обслуговуванні споживачів, ввічливість, оперативність, від-
повідність очікувань та реального обслуговування та інше. 
Метод застосовується у тих випадках, коли ті чи інші показники 
якості не можуть бути визначені іншими, об'єктивнішими методами.  
Соціологічний метод базується на визначенні якості послуг на 
основі вивчення думок реальних та/або потенційних споживачів про 
неї. Метод використовується проводиться шляхом усних опитувань, за 
допомогою анкетування, а також на нарадах, виставках, інших захо-
дах. За умови досконалої організації системи опитування і правильно 
складеної анкети метод дає об'єктивну та необхідну інформацію. Ре-
зультати опитування підлягають математико-статистичній обробці 
(може використовуватися розрахунковий метод). Соціологічний метод 
та експертний метод мають багато загального та можуть доповнювати 
один одного. 
Комбінований метод включає декілька методів визначення пока-
зників якості. 
Для того, щоб одержати найбільш об’єктивні та точні результати 
оцінки якої туристських послуг, необхідно застосовувати одночасно 
декілька методів, що дозволить розробити ефективні заходи щодо під-
вищення якості. Конкурентна боротьба, зростаючі потреби й вимоги 
споживачів спричиняють те, що в сучасних ринкових умовах категорії 
якості відводиться особливе значення як з боку покупців, так і вироб-
ників, у тому числі виробників послуг. 
У зв'язку з цим виникають проблеми щодо визначення не тільки 
якості, а й конкурентоспроможності туристських послуг, а саме: 
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- як оцінити рівень якості та споживчі цінності туристських по-
слуг; 
- як об'єктивно визначити ціну послуги; 
- як визначити конкретні переваги туристського продукту. 
Тільки постійна робота над підвищенням якості та конкурентосп-
роможності туристських послуг та туристського продукту спроможна 
сприяти підвищенню конкурентоспроможності галузі в цілому. 
 
СУТНІСТЬ ТА ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ МЕТОДИКИ 
SERVQUAL ПРИ ОЦІНЦІ ЯКОСТІ ТУРИСТСЬКИХ ПОСЛУГ 
 
Галушко Д.В. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Найбільш відомою системою показників оцінки якості послуг є 
методика SERVQUAL, розроблена А. Паразьюраманом, Л. Беррі і                  
В. Зейтамль в 1985 р. В її основі лежить анкета, що складається з 21 
пари питань (тверджень), згрупованих за п'ятьма параметрами: 
1) відчутність – можливість побачити фізичні, матеріальні харак-
теристики послуги (обладнання, інтер'єр приміщення, зовнішній ви-
гляд співробітників, рекламні матеріали); 
2) надійність – здатність компанії вчасно, в повному обсязі і в уз-
годжені терміни надати послугу; 
3) чуйність – активна готовність допомогти клієнту і швидко на-
дати послугу; 
4) переконливість, впевненість – компетентність персоналу, ін-
формованість і професіоналізм, ввічливість, здатність викликати у клі-
єнта довіру до компанії, впевненість у безпеці послуг; 
5) співпереживання – турбота персоналу про своїх клієнтів, праг-
нення до чіткого розуміння їх інтересів, здатність підлаштуватися до 
клієнта і проявити уважне ставлення, забезпечити комфортність взає-
мин з персоналом [1]. 
Ця модель була адаптована до сфери туризму та скомпонована 
анкета із 19 запитань (критеріїв) за 5-мі групами. 
В загальну таблицю були занесені оцінки всіх респондентів. На 
підставі даних респондентів були розраховані: 
- середні показники за твердженнями; 
- середній показник за критерієм якості послуг (розраховується 
по кожному з п'яти критеріїв якості послуг); 
- середні інтегральні показники за групою критеріїв. 
 79 
В табл. 1 представлено приклад оцінки якості турфірми, що були 
отримання на основі опитування 40 респондентів – клієнтів підприєм-
ства протягом 3 місяців. 
 
 
Таблиця 1 – Приклад оцінки якості послуг туристичного підприємства 










Група критеріїв М – Матеріально-технічна оснащеність, кваліфікаційний 
склад та швидкість обслуговування  
М1 – оснащення, розташування об'єк-
тів туристської інфраструктури 
9,2 0,06 0,552 
М2 – оснащення, стан туристичного 
автобуса, іншого транспорту (літака, 
потягу)  
8,9 0,05 0,445 
М3 – швидкість постачання послуги 9,5 0,045 0,521 
М4 – швидкість обслуговування в турі 9,7 0,05 0,485 
 
2,003 
Група критеріїв Н – Надійність 
Н1 – безпека клієнта 9,5 0,07 0,665 
Н2 – відповідність умовам договору  8,3 0,07 0,581 
Н3 – достовірність  8,2 0,06 0,049 
Н4 – точність  8,8 0,05 0, 440 
Н5 – відповідальність виробника 
послуг 
8,3 0,06 0,498 






Група критеріїв Ч – Чуйність 
Ч1 – взаєморозуміння  8,9 0,045 0,415 
Ч2 – ввічливість і чемність 9,2 0,05 0,460 
Ч3 – готовність допомогти  9,3 0,04 0,336 
 
1,246 
Група критеріїв П – Переконаність 
П1 – увага до клієнтів  8,3 0,04 0,332 
П2 – компетентність виробника послуг 7,4 0,05 0,373 
П3 – впевненість персоналу 7,8 0,04 0,353 
 
1,058 
Група критеріїв С – Співчуття 
С1 – уміння ідентифікувати потреби 
та очікування клієнтів 
9,2 0,07 0,675 
С2 – турбота про клієнтів 8,5 0,06 0,520 








Загальний коефіцієнт якості кя кя = 0,205 М + 0,35 Н + 0,135Ч + 0,13 П +  
+ 0,18 С = 8,796 
 






















Рисунок 1 – Профіль якості туристичних послуг 
 
Таким чином, шляхом опитування знайдені проблемні вузькі міс-
ця в якості туристичних послуг, що дозволить ефективно розробити 
напрями підвищення якості. Дана методика дозволяє застосовувати 
багатокритеріальну структуровану оцінку якості та конкретизувати 
управлінські дії щодо її підвищення. 
 
1. Рега М.Г. Туристичний бізнес в економічному просторі України / М.Г. Рега // 
Теоретичні та прикладні питання економіки: зб. наукових праць. – Київ, 2009. – № 19. – 
С. 299-303. 
 
ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ ЯКІСТЮ В ТУРИЗМІ 
 
Мусаєва Т.Г. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
При роботі в сфері якості турпослуг необхідно враховувати деякі 
специфічні для сфери туризму фактори, в значній мірі, що впливають 
на створення якісного туристичного продукту:  
1) дискретність (безперервність) виробництва туристських послуг 
і цілісність їх споживання. Професіонали турбізнесу часто говорять: 
«Гостинність – мистецтво дрібниць». У забезпеченні якості турпроду-
кту все служби повинні працювати однаково чітко і якісно. Для якіс-
ного виробництва турпослуги однаково важлива як робота технічної 
служби, відповідальної за ліфти, справність телефонів, замків, меблів 
або сантехніки;  
2) можливість повторного виробництва турпослуг на однаково 
високому рівні, або тривалість якості. Рішення даної проблеми для 
багатьох виробників турпродукту виявляється непосильним завдан-
ням, що, в свою чергу, часто стає причиною різкого зниження конку-
рентоспроможності всього підприємства;  
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3) сфера туризму відноситься до такого виду діяльності, де виро-
блений продукт, будучи недосяжним, споживається одночасно з його 
виробництвом. У персоналу підприємства немає шансу на виправлення 
браку, а також на повернення гостя. Це дуже важливий момент, тому 
що якість роботи персоналу суттєво впливає на якісні характеристики 
самого турпродукту. 
Надії клієнта щодо якості послуг залежать від:  
- індивідуальних потреб особистості;  
- попереднього досвіду клієнта;  
- обміну досвідом між клієнтами;  
- зовнішньої комунікації (оголошення, реклама, участь в турист-
ських заходах);  
- формування іміджу фірми. 
На практиці якість послуги визначається:  
1) оперативністю роботи по підбору і організації турів по запитах 
клієнтів – швидкість обслуговування в комплексі визначає ступінь за-
доволення кожного клієнта;  
2) термінами отримання довідкової інформації; 
3) ввічливістю обслуговування, яке виражається в привітності 
співробітників туристської фірми, їх увазі до запитів кожного клієнта, 
терпінні при обговоренні маршруту;  
4) відповідністю пропонованого туру реальному змісту;  
5) наявністю узгодження всіх складових частин комплексного об-
слуговування. 
Необхідною вимогою підвищення якості послуг в туристичних 
підприємствах є дотримання таких принципів: 
Перше – це дотримання основних і найбільш важливих для сфери 
туризму принципів сучасного сервісу:  
1) максимальна відповідність послуг, що надаються вимогам 
споживачів і характеру споживання;  
2) нерозривний зв'язок сервісу з маркетингом, його основними 
принципами і завданнями;  
3) гнучкість сервісу, його спрямованість на облік мінливих вимог 
ринку, переваг споживачів турпослуг. 
Друге – створення необхідних умов для персоналу, покликаного 
забезпечити якісний сервіс. До них відносяться:  
1) ергономічність робочих місць;  
2) чітке формулювання правил, обов'язкових для виконання кож-
ним співробітником;  
3) чітка система оцінки якості роботи кожного співробітника, що 
дозволяє об'єктивно вимірювати кількісно і якісно ефективність серві-
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су, особливо таких, що слабко піддаються обліку елементів, як добро-
зичливість і ввічливість;  
4) мотивація персоналу, його щира зацікавленість в процвітанні 
всього підприємства, бажання і вміння робити всю роботу максималь-
но ефективно, настрій на самовдосконалення;  
5) система підвищення кваліфікації персоналу. 
Третє – оптимізація організаційної структури управління підпри-
ємства, яке надає турпослуги. Оптимальною є така організаційна стру-
ктура управління, де число елементів гранично мало (але без шкоди 
для якості обслуговування). Необхідною умовою забезпечення безпе-
рервності технологічного процесу з однаковим рівнем якості обслуго-
вування є також ефективність взаємодії всіх елементів структури, що 
дозволяє негайно виправляти трапилися помилки і виключати можли-
вість їх повторення. 
Четверте – всебічний, повний, об'єктивний і безперервний конт-
роль за якістю сервісу, що передбачає: 
1) участь гостя в оцінці якості та контролі за ним;  
2) створення методик і критеріїв, що дозволяють співвіднести 
вимоги стандартів з фактичним станом справ;  
3) створення систем самоконтролю персоналу;  
4) постійна робота з групами якості;  
5) застосування чітко сформульованих кількісних критеріїв оцін-
ки якості послуг, що надаються;  
6) участь персоналу в створенні систем і критеріїв якості;  
7) застосування технічних засобів контролю за якістю;  
8) створення служб контролю, куди б входили представники різ-
них служб: дирекції, фінансового відділу, відділу безпеки, кадрової 
служби, Науковий керівники або співробітники всіх функціональних 
служб. 
Ефективне і послідовне застосування управління якістю туристи-
чних послуг створює істотно нові можливості:  
- поліпшення надання послуг і задоволення клієнта;  
- збільшення продуктивності і зниження витрат;  
- підвищення конкурентоспроможності на ринку послуг. 
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ІСТОРИКО-КУЛЬТУРНІ ТУРИСТСЬКО-РЕКРЕАЦІЙНІ  
РЕСУРСИ ХАРКІВСЬКОЇ ОБЛАСТІ ЯК ПОТЕНЦІАЛ  
РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В РЕГІОНІ 
 
Онищенко К.К. 
Науковий керівник – Богдан Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Туристсько-рекреаційні ресурси – це компоненти географічного 
довкілля, об'єкти антропогенної діяльності, які завдяки таким власти-
востям, як унікальність, історична або художня цінність, оригіналь-
ність, естетична привабливість і лікувально-оздоровлювальна значу-
щість, можуть бути використані для організації різноманітних видів 
рекреаційних занять. 
На цьому етапі виокремлюють три типи туристсько-рекреа-
ційних ресурсів: історико-культурні, природні, соціально-економічні. 
Туристська галузь набуває дедалі більшого значення для розвит-
ку економіки та соціальної сфери в Україні, стрімко інтегрується у 
світову туристську індустрію. Пріоритетний напрямок розвитку 
в’їзного та внутрішнього туризму є важливим чинником підвищення 
якості життя в Україні, створення додаткових робочих місць, попов-
нення валютних запасів держави та підвищення її авторитету на між-
народній арені. Розвиток туризму в Україні істотно впливає на такі 
сектори економіки, як транспорт, торгівля, зв’язок, будівництво, сіль-
ське господарство, виробництво товарів широкого вжитку, і є одним з 
найбільш перспективних напрямів структурної перебудови економіки. 
Рекреаційно-туристські ресурси (РТР) складаються з двох осно-
вних блоків – природних та антропогенних об’єктів, що мають ком-
фортні властивості і споживчу вартість для рекреаційної діяльності, 
можуть бути використані для організації відпочинку й оздоровлення. 
Геополітичне положення Харківської області можна охарактери-
зувати як вигідне – область розташована у східній частині України і 
межує з Сумською, Полтавською, Дніпропетровською, Донецькою та 
Луганською областями, що робить її важливим транспортним вузлом, 
який з’єднує між собою різні регіони України. Позитивним аспектом є 
наявність кордонів з країною-сусідом, але є негативний аспект, це від-
сутність відкритого доступу до морів, але така ситуація компенсується 
наявністю значної кількості річок та водосховищ. 
Харківський регіон має значні рекреаційні ресурси, красиві при-
родні ландшафти, ріки, озера і водоймища, мінеральні джерела, що 
мають цілющі властивості. Природно-рекреаційний потенціал складає 
близько 7% загальноукраїнського. Регіон також має багаті історичні, 
архітектурні, природні пам’ятки.  
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Природний заповідний фонд харківського регіону включає біль-
ше 150 об’єктів загальною площею понад 28 тис. га. До цього перелі-
ку входять заказники лісного, ландшафтного, загальнозоологічного, 
ентомологічного типів, заповідні урочища, парки-пам’ятники садово-
паркового мистецтва, ботанічні, гідрологічні, геологічні та комплексні 
пам’ятники природи. 
Історико-культурні туристські ресурси – це сукупність створе-
них у процесі історичного розвитку певної території пам'ятників ма-
теріальної і духовної культури, які є об'єктами туристського інтересу. 
Класифікувати історико-культурні ресурси можливо за декількома 
ознаками: 
– за генезисом: матеріальні і духовні;  
– за рухомістю: рухомі й нерухомі. 
Матеріальні охоплюють сукупність засобів виробництва й інших 
матеріальних цінностей суспільства на кожній історичній стадії його 
розвитку, а духовні – сукупність досягнень суспільства в освіті, науці, 
мистецтві, літературі, в організації державного й суспільного, життя, у 
праці й побуті.  
Серед культурно-історичних об'єктів провідна роль належить 
пам'ятникам історії й культури, які відрізняються найбільшою при-
вабливістю й на цій основі служать головним засобом задоволення 
культурно-пізнавальних потреб. Пам'ятниками історії й культури є 
спорудження, пам'ятні місця й предмети, пов'язані з історичними по-
діями в житті народу, з розвитком суспільства й держави, добутку 
матеріальної й духовної творчості, що представляють історичну, нау-
кову, художню або іншу культурну цінність. 
Історико-культурні ресурси Харківщини є одним з основних 
елементів багатих туристсько-рекреаційних ресурсів, що здатні забез-
печити туристську привабливість Харківської області. 
 
СТВОРЕННЯ СУВЕНІРІВ НА ОСНОВІ ПРОДУКЦІЇ  
ПАО «ХАРКІВСЬКА БІСКВІТНА ФАБРИКА» 
 
Заварзіна В.А., Хорохоріна В.В. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Харків – місто виразної архітектури, промисловості та студентів. 
В даний час розкрита лише маленька частина туристського потенціалу, 
так як місто могло б зацікавити і приймати набагато більшу кількість 
туристів. Для цього необхідно створити бренд, який міг би зробити 
Харків впізнаваним. Як один з видів поширення і збільшення популяр-
ності бренду можна використовувати створення сувенірної продукції. 
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Сувенірна продукція займає все більше місце в діловій, музейній 
і туристській сфері, приносячи виробникам і реалізаторам відчутний 
прибуток, а містам – впізнаваність. Так, наприклад, в США за 2014 рік 
обсяги ринку сувенірів склали 4,2 млрд доларів [1]. 
Сувенір – це річ-нагадування, пов'язана з певною особистою іс-
торією і місцем придбання. Однак, той факт, що сувенір має велику 
духовну складову, не скасовує те, що і тут є своя мода і тенденції: 
останнім часом на зміну маленьким не найнеобхіднішим предметів з 
назвою місця (міста, країни) приходять більш практична і дорога про-
дукція. Статистика останніх років свідчить про те, що туристи з біль-
шою ймовірністю придбають гастрономічний сувенір - продукт харчу-
вання, який або має поширення тільки на території даного регіону, або 
є його світової батьківщиною, або ж у разі, якщо існує якась цікава 
історія, що зв'язує місце і даний продукт. 
Сувеніри Харкова, на жаль, не мають великої поширеності та впі-
знаваності серед туристів навіть внутрішнього ринку України. А ось 
слава Харкова як виробничого центру країни залишається на слуху. 
«Турбоатом», ХТЗ, завод ім. Малишева – все це торгові марки, які є 
брендами міста, проте досить «складні» в створенні сувенірів на їх 
основі. Продовольчі ж торгові марки Харкова «зробити» приємним 
подарунком і сувеніром набагато простіше. На наш погляд, ідеально 
підходить для створення брендового сувеніра Харкова продукція Хар-
ківської бісквітної фабрики «Бісквіт-Шоколад», чия історія починаєть-
ся ще в 1896 році. Саме тоді пітерський кондитер німецького похо-
дження Жорж Борман засновує фабрику по виробництву цукерок в 
Харкові. Фабрики Жоржа Бормана вперше в Росії здійснювалося виро-
бництво шоколаду із застосуванням парових машин. Щодня виготов-
лялося до 90 пудів шоколаду. Застосовували тільки кращі сорти какао, 
ванілі і цукру. Продукція «Жорж Борман» удостоєна двох Гран-Прі на 
Всесвітній виставці в Парижі. 
Кондитерські вироби завжди були і залишаються приємним гос-
тинцем, привезеним з іншого міста. Особливо, якщо цей «сувенір» є не 
тільки смачним і красивим, але має свою неймовірну історію. Так, са-
ме Жоржа Бормана можна вважати прабатьком Кіндер Сюрпризу. Пе-
рше шоколадне яйце з подарунком всередині придумав саме Жорж 
Борман. Правда, в той час всередину вкладалася маленька символічна 
дрібничка, а не іграшка – хрестик, макет маленького костьолу або пра-
вославного собору. 
Ідеї їжї-сувенірів, крім традиційних шоколадних макетів видат-
них пам'яток архітектури міста, можуть бути самими різними. Деякі 
цукерки продавалися в бляшанках з написами «Цукор», «Борошно» 
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тощо. Такі коробки користувалися популярністю у домогосподарок, і 
це було додатковим стимулом заглянути в магазин «Жорж Борман». 
На коробках з монпансьє зображувалися портрети великих письмен-
ників з цитатами (що, очевидно, мало й освітні цілі). У коробки цуке-
рок вкладалися паперові заготовки для виробів та інструкції з виготов-
лення. 
Продукція сучасної Харківської бісквітної фабрики – величезне 
поле для творчості кондитерів, дизайнерів, рекламістів і бренд-
менеджерів. Це не тільки смачно і є «обличчям» Харкова, а й показує 
місто в незвичному світлі дореволюційного часу, супроводжуючи його 
інноваційної для тих часів славою. 
Дана продукція допоможе Харкову знайти не тільки ще один вид 
сувенірних товарів, а й створить бренд зі своєю історією, підкріпленої 
фактами. Місто стане більш популярним серед туристів, збільшиться 
прибуток туристичної галузі, цей процес буде супроводжуватися му-
льтиплікаційним ефектом, сприяючи розвитку історичної, культурної 
та економічної сфер. 
 
1. Hume D.L. The Language of Souvenirs A Design Theory for the Production of 
Tourist Souvenirs: Three Discrete Groups – the Sampled, Crafted and Representative more: 
[Electronic resource]. – URL: http://www.academia.edu/2764781/.  
 
ПОЗИТИВНІ ТА НЕГАТИВНІ РИСИ СТВОРЕННЯ  




Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Актуальність даної теми полягає в тому, що зараз у світі сучасних 
технологій постає потреба у впровадженні інновацій в будь-якій сфері 
діяльності. У сфері туризму сьогодні відбуваються як масштабні кіль-
кісні, так і якісні зміни. Інновації не тільки припускають пристосуван-
ня туристської галузі до змінного характеру туризму шляхом застосу-
вання нових маркетингових стратегій, але й середовище, що оточує 
туризм, сприяє появі нових і новаторських послуг, продуктів і проце-
сів. 
В кінці 2016 року Харківським обласним туристсько-інфор-
маційним центром було проведено робоче засідання з питань можли-
вості впровадження 3D - турів на Харківщині [1]. Метою даної статті є 
виявлення позитивних та негативних сторін впровадження віртуальних 
турів. 
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Спочатку слід звернутися до самого поняття «3D туру». Віртуа-
льний тур - сукупність кількох об'єднаних в смислову послідовність 
сферичних панорам, між якими в процесі перегляду можна візуально 
«переміщатися», використовуючи спеціальні переходи і взаємодіяти з 
об'єктами, що є частиною зображення з метою отримання додатково 
інформації. 3D-тур – це уявлення приміщення, комплексу приміщень 
або певної місцевості користувачеві за допомогою певних програмних 
засобів «від першої особи» (тривимірне панорамне зображення об'єк-
тів) . Це інтерактивна функція, що дозволяє створити ефект присутно-
сті в тій чи іншій точці.  
На сьогодні у міжнародній практиці багато музеїв, галерей, за-
кладів розміщення використовують віртуальні тури, дозволяючи май-
бутнім клієнтам прогулятися по всім залам виставок чи номерах, при 
цьому роблять це заради реклами. Таким чином, віртуальний тур – це 
дуже потужний маркетинговий інструмент, що дозволяє проінформу-
вати існуючих партнерів і клієнтів, а також привернути увагу та залу-
чити нових. Проте дана форма представлення інформації має як пози-
тивні так і негативні риси. 
Позитивні риси впровадження віртуальних 3D турів : Можливість 
для туристів, котрі не можуть собі дозволити поїздки, побачити все 
своїми очами, не витрачаючи грошей; Для туристських фірм – це ви-
сокоякісна реклама; Інформативність, у відмінності від простих фото-
графій; Віртуальні тури є інтерактивними, тобто відвідувач сам регу-
лює час перегляду панорами; Безпечна можливість перебувати у будь-
якій точці світу; 3D – тур дає можливість людям з обмеженими мож-
ливостями подорожувати. 
Негативні риси: Ніякий віртуальний тур не замінить реальної по-
дорожі, тактильних відчуттів і вражень; Неможливість «подорожую-
чих» у 3D - турах задати питання у реальному часі; Залежність від тих, 
хто створив тур, тобто немає можливості побачити те, що не входить 
до нього; 
Стосовно впровадження віртуальних 3D-турів саме в місті Хар-
кові та Харківський області слід зазначити, що на сьогодні будь-яка 
діяльність в сфері туризму в нашому місті це великий плюс. Адже ду-
же мала увага приділяється розвитку туристської справи та багато 
об’єктів знаходиться у непривабливому і занедбаному стані. Впрова-
джені у музеях і по визначних об’єктах віртуальні тури безумовно 
привернуть увагу гостей з інших регіонів України та іноземних турис-
тів і стануть відмінною рекламою для регіону. Проте, важливо відмі-
тити головний аспект цього питання: чи захоче турист після перегляду 
туру здійснити реальну подорож до Харківщини? Адже для регіону 
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важливим є приїзд реальних туристів, саме тому серед головних аспек-
тів створення даної рекламно-інформаційної продукції постає по – пе-
рше – відбір туристсько-екскурсійних об’єктів (причому слід обирати 
різноманітні за спрямуванням та наповненням об’єкти і презентувати 
їх одночасно, для того щоб показати багатство туристського потенціа-
лу); по-друге – проведення якісної фото та відео зйомки, з залученням 
фотографів – професіоналів; по-третє – платформа для розміщення 3D 
– турів; залучення фахівців-консультантів щодо інформаційного су-
проводу 3D – турів.  
 
1. Харківський обласний туристсько-інформаційний центр. Офіційний сайт: [Еле-
ктрон. ресурс]. – Режим доступу: http://omctur.kh.ua/ru/news/na-harkovshchine-planiruyut-
razvivat-virtualnyy-turizm  
 
ВИКОРИСТАННЯ ІСТОРИКО-КУЛЬТУРНОЇ СПАДЩИНИ  
З МЕТОЮ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ 
 
Гладка О.Е. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Пізнавальний або культурний туризм завжди був важливим сег-
ментом подорожей. Основним мотивом даного виду туризму є ознайо-
млення з історико-культурною спадщиною та унікальними природни-
ми об’єктами.  
В контексті даної теми слід особливу увагу приділити саме істо-
рико-культурним ресурсам, які в сучасних українських реаліях продо-
вжують залишатись ізольованими від загального туристичного потоку. 
Також на сьогоднішній день спостерігається невпинне руйнування цих 
об’єктів, що, як наслідок, впливає на зниження туристської атракцій-
ності для потенційних відвідувачів. Отже, питання використання істо-
рико-культурної спадщини з метою розвитку туризму є доволі актуа-
льним. 
У Конвенції «Про охорону всесвітньої культурної та природної 
спадщини» під «культурною спадщиною» розуміються: пам’ятки: тво-
ри архітектури, монументальної скульптури й живопису, елементи та 
структури археологічного характеру, написи, печери та групи елемен-
тів, які мають видатну універсальну цінність з точки зору історії, мис-
тецтва чи науки; ансамблі: групи ізольованих чи об’єднаних будівель, 
архітектура, єдність чи зв’язок з пейзажем яких є видатною універса-
льною цінністю з точки зору історії, мистецтва чи науки; визначні міс-
ця: твори людини або спільні витвори людини й природи, а також зо-
ни, включаючи археологічні визначні місця, що є універсальною цінні-
стю з точки зору історії, естетики, етнології чи антропології [1]. 
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В Україні на державному обліку знаходиться більше 140 тисяч 
пам’яток, з яких 17 тисяч – пам’ятки архітектури, містобудування та 
садово-паркового мистецтва [2]. 
Проте до Реєстру занесено лише дві тисячі об’єктів, і жоден з 
них, крім пам’яток Всесвітньої спадщини, не забезпечений необхідною 
документацією, а саме: охоронним договором, паспортом об’єкту, а 
для містобудівних пам’яток – ще й планами управління та організації 
території. Не захищені документацією пам’ятки безперервно знищу-
ються. Щороку Україна втрачає більше 100 об’єктів культурної спад-
щини. 
Спадщина перебуває за межами економічного життя держави. Не 
існує ніяких програм, направлених на її оновлення, реставрацію, а най-
головніше – адаптацію до сучасного життя із залученням широких 
верств населення. 
Держава не надає інвесторам жодних стимулів для дбайливого 
відношення до збереження пам’яток або регенерації середовища. В 
більшості випадків збудувати новий об’єкт значно дешевше, ніж рес-
таврувати існуючий, навіть державні будівельні норми адаптації та 
реконструкції старовинних будинків не передбачають якогось особли-
вого ставлення до них – збереження існуючих дерев’яних конструкцій, 
сходів, перекриттів, деталей фасадів стає неможливим через систему 
протипожежних та інших будівельних норм. 
Серед методів збереження та відтворення історико-культурної 
спадщини виділяють такий вид, як музеєфікація, що може бути доста-
тньо дієвим у сучасних реаліях.  
Музеєфікація – сукупність науково обґрунтованих заходів щодо 
приведення об'єктів культурної спадщини у стан, придатний для екс-
курсійного відвідування [3]. 
Також, слід більше уваги приділяти долученню інвесторів, які 
зможуть суттєво поліпшити матеріальне питання, щодо відновлення 
історико-культурних пам’яток. Створення сприятливої інфраструктури 
та залучення зарубіжного досвіду, щодо покращення атрактивності 
об’єктів пізнавального туризму, зможуть суттєво допомогти у питанні 
ефективного використання історико-культурної спадщини з метою 
розвитку туризму.  
Отже, державна політика у сфері туризму має бути спрямована не 
просто на відновлення пам’яток культурно-історичного значення, а на 
їх тривале збереження засобами туризму на комерційній основі, а та-
кож на використання задля потреб туризму.  
 
1. Конвенція «Про охорону всесвітньої культурної та природної спадщини»: [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу:  http://zakon4.rada.gov.ua/laws/show/995_089  
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2. Офіційний сайт Міністерства культури України: [Електрон. ресурс]. – Режим до-
ступу: http://mincult.kmu.gov.ua/control/uk/publish/ officialcategory?cat_id=244910406  
3. Про охорону культурної спадщини: Закон України: [Електрон. ресурс]. – Режим 
доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/1805-14 
 
ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ  
СПОРТИВНО-ПОДІЄВОГО ТУРИЗМУ В ХАРКОВІ 
 
Череднікова А.В. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Подієвий туризм щороку приваблює тисячі глядачів по всьому 
світу. Він є одним з тих, що найдинамічніше розвивається. Сучасного 
туриста цікавлять не лише пам’ятки історії та культури, а й те, чим, 
власне може привабити регіон, його особливості та події. 
Подієвий туризм має різні форми та види, та для Харкова най-
більш перспективним з усіх є – спортивно-подієвий. Подієвий туризм є 
тим напрямком туризму, де основною мотивацією поїздки є відвідання 
певної події. Особливістю цього виду туризму є неповторність кожної 
поїздки, незабутні враження і атмосфера. У випадках, коли йдеться 
про масштабну подію, вона стимулює розвиток інфраструктури регіо-
ну та надходження прибутку від туризму, тож регіон отримує вигоди 
завдяки певній події. Позитивним досвідом для Харкова у подієвому 
туризмі є проведення в місті Чемпіонату з футболу Евро-2012, завдяки 
якому була можливість розвинути як міську, так і спортивну інфра-
структуру та заявити місту про себе як про перспективну арену прове-
дення масштабних подій [1]. 
Свого часу футбольний клуб «Металіст» приваблював глядачів з 
усієї країни, яким було цікаво спостерігати за грою видатної команди. 
Це і не дивно, адже декілька років поспіль аж до 2016 року Металіст 
займав провідні позиції на чемпіонатах України з футболу. Але сього-
дні цікавим об’єктом є футбольний стадіон «Металіст», який є центра-
льним стадіоном міста на якому грала вищезгадана команда. Окрім 
цього, касовий павільйон та й сам стадіон занесені до реєстру культур-
ної та національної спадщини країни [2]. 
На сьогоднішній день одною з найбільш обговорюваних тем в 
спортивному світі в місті є передача вищезазначеного стадіону Доне-
цькій команді «Шахтар», у якої сьогодні немає можливості грати вдо-
ма, в якості арени для проведення власних ігор. Для міста це велика 
перспектива. Донецький клуб буде платити обласному спорткомплексу 
за проведені матчі, що дозволить гідно підтримувати інфраструктуру 
головної спортивної споруди міста. В такий складний з точки зору 
економіки час - це дуже важливий момент. 
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З точки зору розвитку спортивно – подієвого туризму для Харко-
ва це також буде великим плюсом. Команда «Шахтар» грає з команда-
ми не тільки з усієї України, а й з багатьма іншими. А так як у кожної 
команди є свої вболівальники, які їздять зі своєю командою по різним 
містам і країнам, то таким чином до Харкова є можливість залучити 
іноземних туристів.  
Ще однією подією для Харківщини є проведення Кубка Федера-
ції з тенісу на базі палацу спорту «Локомотив». Харків вже до того 
приймав матчі Кубку Федерації в 2008 році і це було позитивно відмі-
чено. Тоді Харків отримав від ITF (організаторів) найвищі бали за ор-
ганізацію матчів. У 2015 році Харків був одним з претендентів на про-
ведення Чемпіонату Європи з баскетболу, однак, внаслідок нестабіль-
ної ситуації в країни Україну позбавили цього права, але надали пріо-
ритетне право для проведення Чемпіонату в 2017 році. Тому за ниніш-
ніх часів у Харкова є вагомий потенціал для проведення такого роду 
заходів [3]. 
Для того аби зробити місто Харків ще більш привабливим для 
спортивно – подієвого туризму, необхідно провести ряд заходів, які 
направлені безпосередньо на споживача (в нашому випадку спостері-
гача), що сприятимуть розвитку даного виду туризму у регіоні. Найва-
жливіше на сьогодні – це створення іміджевих та маркетингових про-
грам і проектів. Це необхідно для приваблення туристів і залучення 
інвесторів. За допомогою цього буде можливість інформувати суспіль-
ство про події, які можуть проводитись у місті та створювати умови 
для просування та реалізації нових ідей та проектів. 
Таким чином, у Харкова є всі умови для того аби вважатися 
спортивною столицею. Інфраструктура яка була побудована до Евро-
2012 має використовуватись і надалі та працювати задля задоволення 
потреб туристів. На шляху до побудування спортивної столиці існують 
бар’єри які важливо подолати для максимального досягнення мети, але 
наявні ресурси та великий потенціал регіону дають усі можливості для 
досягнення найвищих результатів. 
 
1. Стадіон «Металіст» для проведення матчів: [Електрон. ресурс]. – Режим досту-
пу: http://restplace.com.ua/ru/entertainment/stadion-metallist  
2. Стадіон «Металіст»: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.planetofhotels.com/ukraina/harkov/stadion-metallist  
3. Кубок Федерації з тенісу в Харкові. Спорт і туризм: [Електрон. ресурс]. – Ре-
жим доступу:http://forum.allkharkov.ua/forum/forum_content/13/28522.html 
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ВПЛИВ ІМІДЖУ ДЕРЖАВИ НА РОЗВИТОК ТУРИЗМУ 
 
Корнєєва С.Г. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
В сучасних умовах зростання туристичного інтересу до різних 
країн і народів, імідж країни відноситься до найважливіших факторів, 
що впливають на вибір іноземними туристами місць відпочинку. Імідж 
країни – це комплекс думок, почуттів, асоціацій та уявлень, які вини-
кають у людини, коли вона чує або бачить назву певної країни. Пози-
тивний образ території або її імідж, бренд, формується завдяки впливу 
багатьох чинників – це рівень розвитку економіки, ступінь розвитку 
інфраструктури, транспорту, сфери послуг, наявність рекреаційних 
ресурсів, екологічна ситуація, а також її загальна інвестиційна приваб-
ливість. Заходи по просуванню туризму є складовою частиною марке-
тингу, проведеного державою, і мають на меті пробудження попиту у 
потенційних відвідувачів. Згідно з рекомендаціями Всесвітньої тури-
стської організації (UNWTO) ці заходи повинні бути спрямовані на 
створення якісного іміджу країни, заснованого на її привабливих сим-
волічних характеристиках. Загальний імідж країни значно впливає на 
формування туристичного іміджу. Хоча трапляються випадки, коли 
саме туристичний імідж стає для країни визначальним, оскільки країна 
стає відомою світові через туризм. В силу об'єктивних умов, імідж 
може бути позитивним або негативним. Метою держави є створення 
позитивного іміджу, що підвищує конкурентоспроможність, привертає 
увагу суспільства, прискорює процес прийняття і збільшує обсяг тур-
потоків [1]. 
До способів створення якісного іміджу країни відносяться: зу-
стрічі фахівців з журналістами, відомими особистостями, запрошени-
ми в країну, відрядження вітчизняних фахівців закордон, виступи по 
телебаченню і радіо, безкоштовне розповсюдження брошур, слайдів і 
відеоматеріалів, а також участь в різних виставках-ярмарках. Важливу 
роль у створенні позитивного іміджу відіграє координація дій, якою, 
зазвичай, займаються представництва державних організацій за кордо-
ном. Ефективність заходів щодо просування може збільшитися за до-
помогою міжнародного співробітництва між міністерствами з туризму 
різних держав. Робота зі створення іміджу ведеться цілеспрямовано і 
різними засобами по кожному з каналів сприйняття: візуальному, вер-
бальному, подієвому. Технологія створення іміджу передбачає активне 
використання двох напрямків [2]:  
1. Описове (або інформаційне), що представляє образ країни.  
2. Оціночне (оцінки та емоції, викликані інформацією про держа-
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ву, має емоційне забарвлення). Оцінка і образ мають умовні концепту-
альні відмінності і нерозривний зв'язок.  
Імідж складається з наступних складових:  
1. Візуальний імідж: цілеспрямований вплив на зорові відчуття, 
що фіксує інформацію про фірмову символіку та інші носії графічної 
інформації (реклама).  
2. Соціальний імідж: нав'язування широкої громадськості уявлень 
про країну, її культуру, звичаї, ступінь безпеки, і т.д. 
3. Бізнес-імідж: ділова репутація, інноваційність технологій, сег-
мент туристського ринку, напрямки діяльності.  
Що стосується України, то її імідж як туристичної держави є 
швидше негативним. Він оцінюється за реальним станом речей, а не за 
багатим потенціалом країни. Складна політична ситуація значно впли-
ває на розвиток в'їзного туризму. Серед розповсюджених і стійких 
елементів сучасного іміджу України є: аварія на АЕС в Чорнобилі, 
Помаранчева революція 2004 p, корупція, події 2014 року. Видатними 
позитивними елементами стали проведення ЄВРО-2012, перемога в 
Євробаченні 2016. Позитивний туристичний імідж можливо сформу-
вати лише шляхом покращення загального іміджу держави. Для цього 
необхідно впровадити продуману державну інформаційну політику, 
Адже, одним із важливих джерел інформації для зарубіжних ЗМІ ви-
ступають вітчизняні публікації, які іноді не відповідають дійсності. 
Маючі на меті власні політичні або економічні цілі, вітчизняні бізнес-
мені, політики й журналісти випускають в інформаційний простір ска-
ндальні відомості, які негативно позначаються на іміджі країни в очах 
зарубіжної спільноті. 
 Спираючись на вищесказане, можна зробити висновок про те, 
що створення іміджу відіграє велику роль в конкурентоспроможності 
регіону. Чим привабливіші і відоміші дестинації, тим більше зроста-
ють показники турпотоку і доходів від туризму. Внесок туристичного 
іміджу регіону в формування його ролі в міжнародному просторі ви-
значається його властивістю активізувати внутрішній потенціал тери-
торії, що забезпечує загальне сприйняття регіону і його конкурентосп-
роможність в довгостроковій перспективі. 
 
1. Офіційний сайт Всесвітньої туристської організації: [Електрон. ресурс]. – Ре-
жим доступу: http://www2.unwto.org.  
2. Туристичний імідж України в кн. В’їзний туризм: навчальний посібник. – Ні-
жин: Видавництво Лук’яненко В.В., 2010. – 304 с.  
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ОРЕНДА АВТОМОБІЛЯ ПІД ЧАС ПОДОРОЖІ 
 
Ляницька В.О. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент  
 
Оренда автомобіля – популярна послуга за кордоном, але поки 
ще не користується попитом серед українців, що і обумовлює актуаль-
ність вивчення даної послуги.  
Оренда автомобілів під час подорожі – ідеальне рішення для тих, 
хто не хоче залежати від туристських груп, воліє пересуватися само-
стійно і звик планувати дозвілля самостійно, спираючись на власні 
інтереси. Агентства по прокату авто гарантовано знайдуться в будь-
якому місті світу, а на популярних напрямках їх кількість обчислюєть-
ся десятками. До послуг туристів і великі міжнародні прокатні компа-
нії – Avis, Hertz, Europcar, і місцеві агентства, що успішно конкурують 
з ціноутворення та знання специфіки локального ринку [1]. 
Від напрямку і сезону залежить попит на оренду автомобіля. Ви-
діляють наступні категорії машин [2]:  
- «Економ-клас» – невеликий автомобіль, іноді без кондиціоне-
ра, з об'ємом двигуна до 1,5 л. Наприклад, Ford Fiesta, Opel Corsa, 
Renault Clio і Peugeot 106/206. Тижнева вартість прокату автомобілів 
цього класу становить, в залежності від країни, 200-300 USD. 
- Машини «компакт-класу» дещо більше і за розміром, і за                   
об'ємом двигуна. Зазвичай це Ford Focus, Opel Astra, Renault Megane, 
Peugeot 307 і Volkswagen Golf. Тижнева оренда обійдеться в 250-              
400 USD. 
- «Середній клас» – досить комфортабельні машини, дуже зруч-
ні для далеких поїздок або переїздів з однієї країни в іншу. В першу 
чергу це Ford Mondeo, Volvo S40, Peugeot 406, Opel Vectra. Оренда цих 
марок на сім днів обійдеться в суму від 300 до 450 USD. 
- «Міні-вени» – самий практичний варіант для подорожей в 
компанії. Цей клас зазвичай представлений автомобілями Ford Galaxy, 
Peugeot 807, Renault Espace, тиждень за кермом обійдеться в 450-             
800 USD.  
Вимога до туриста для оформлення оренди: міжнародні права, 
закордонний паспорт, стаж водіння (в основному, він варіюється від 
року до двох років, залежно від країни) і наявність фінансів на власне 
оплату оренди та на заставу, вік від 21 року, для VIP авто – від 25. 
Існує низький тариф прокату, який може бути доступний тільки в 
тому випадку, якщо замовлення зроблено кваліфікованим співробітни-
ком і не менш, ніж за 24 години до початку оренди. А замовляти спе-
цифічний автомобіль, наприклад, «міні-вен» або «універсал» краще 
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завчасно – їх кількість в парках обмежена. Інший спосіб істотно знизи-
ти вартість оренди – скористатися спільними програмами компаній з 
прокату автомобілів з IAPA, зарубіжними авіаперевізниками, міжна-
родними дисконтними системами і банками. Наприклад, власники де-
яких кредитних карток можуть отримати дисконт з базового тарифу до 
30 %. 
Через інтернет не завжди можна забронювати автомобіль пре-
стижного або представницького класу. 
Для оформлення замовлення достатньо вказати лише прізвище, 
дати, місце одержання-повернення автомобіля і його клас. Але чим 
складніше передбачуваний маршрут і дорожче автомобіль, тим більше 
даних про орендаря потрібно надати. Для замовлення автомобіля пре-
стижного або представницького класу часто потрібно повідомляти 
номери кредитних карт, вік клієнта і передбачувані країни відвідуван-
ня. 
У разі аварії потрібно, в першу чергу, адекватне і зважене пово-
дження. Зазвичай клієнт несе відповідальність за машину в межах від 
400 до 1200 EUR [3]. 
Плюси оренди автомобілів – свобода пересування, свобода дій і 
повна відсутність необхідності слідувати заданому кимось режиму 
переміщень з організованими групами. 
У прокату авто є свої недоліки: не можна розслаблятися і безтур-
ботно дивитися по сторонах, необхідно мати впевненість у водійській 
майстерності. 
Збираючись орендувати автомобіль у закордонній поїздці, краще 
заздалегідь вивчити карти автодоріг і, при необхідності, зберегти їх на 
смартфон або планшет. GPS-навігатор також буде не зайвим, і в біль-
шості європейських агентств з прокату машин пропонують варіант з 
вбудованим навігатором. З розвитком туризму в нашій державі дана 
послуга також стане більш популярною, а знання особливостей її на-
дання в закордонних державах є одним з професійних знань спеціаліс-
та з туристичного обслуговування. 
 
1. Популярні компанії для оренди авто. Сайт «Тонкости туризма»: [Електрон. ре-
сурс] – Режим доступу: http://rentmg.com/populyarnye-avto-dlya-arendy/  
2. Категорії автомобілів: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://tonkosti.ru/  
3. Умови бронювання: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://arendaavto24.com/ 
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ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЕКОЛОГІЧНОГО  
ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 
 
Андрусік А.А. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Одним з перспективних напрямів розвитку господарства нашої 
держави виступає туризм, як галузь яка несе найменші екологічні зби-
тки навколишньому середовищу, зокрема його найбільш екологізова-
ний вид – екологічний туризм. 
Виникнення екологічного туризму пов’язано, насамперед, зі зро-
станням масштабів масового туризму і спричинених ним негативних 
наслідків, які призвели до загострення низки екологічних проблем у 
багатьох частинах світу, а також зі зміною суспільних поглядів на про-
блеми довкілля, усвідомленням цінності природних ресурсів. На тепе-
рішній час частка екологічного туризму в загальному обсязі міжнарод-
ного туризму різна для різних країн та регіонів і коливається в серед-
ньому від 20% до 60%, залежно від конкретного регіону. 
Проблеми екологічного туризму розглядаються в роботах Дроз-
дова Н.В., Даніліна Н.Р., Твердохлєбова І.Т., Дмитрука О.О. та інших. 
Найбільша увага приділяється проблемам розвитку екологічного тури-
зму за кордоном, проблеми ж розвитку екологічного туризму в Україні 
висвітлені в меншій мірі. 
На даний момент екотуризм можна назвати досить молодим ви-
дом туризму, який тільки розвивається, але стрімко набуває популяр-
ності. Причиною цього є те, що населення відчуває негативний вплив 
навколишнього середовища на свій організм і прагне цього уникнути, 
або хоча б мінімізувати [1]. 
Екотуризм передбачає відпочинок в екологічно чистих регіонах. 
В Україні таких регіонів достатньо, що робить країну екологічно при-
вабливою для любителів такого відпочинку. 
Україна з її величезними природними багатствами, унікальними 
ландшафтно-кліматичними умовами і вигідним географічним розта-
шуванням має виключно сприятливі умови для розвитку екологічного 
туризму. В Україні найбільший розвиток отримав, так званий, сільсь-
кий зелений туризм в Карпатах. Це в значній мірі обумовлено природ-
ними умовами, розвиненою санаторно-курортною інфраструктурою з 
джерелами лікувальних мінеральних вод, наявністю відомих гірсько-
лижних курортів. Позитивну роль саме в становленні сільського тури-
зму в Карпатському регіоні зіграв традиційно високий рівень безробіт-
тя, який змусив населення самостійно вирішувати проблеми власної 
зайнятості шляхом розвитку цього сектора туризму, користуючись 
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сприятливою кон'юнктурою останніх років. Екотуризм, заснований на 
принципах сталого розвитку, може сприяти вирішенню ряду проблем, 
пов'язаних з деградацією навколишнього середовища, в першу чергу, 
деградацією земельних і водних ресурсів, біорізноманіття. Його розви-
ток дозволить збільшити зайнятість населення в депресивних сільсько-
господарських районах, що сприятиме відродженню українського села 
[2]. 
Найбільшою популярністю екотуризм користується у молодої і 
активної частини населення, а також у студентів, які прагнуть побачи-
ти нові цікаві місця і при цьому намагаються заощаджувати гроші. 
Хоча останнім часом до їх числа приєднуються і люди старшого віку, 
які бажають відновити свої сили природним шляхом. 
Неодмінною умовою такого відродження є екологічна освіта і 
просвіта, «екологізація» економіки, включаючи і сферу туризму, під-
вищення інформованості суспільства та забезпечення доступу до еко-
логічної інформації, а також перехід від декларативності до реальної 
політики сталого розвитку, з прийняттям відповідних державних про-
грам з залученням і виділенням необхідного фінансування. 
Таким чином, екологічний туризм - інтегруючий напрямок рекре-
аційної діяльності спрямований на гармонізацію відносин між турис-
тами, туроператорами, природним середовищем та місцевими грома-
дами, що реалізується через екологізацію всіх видів туристської діяль-
ності, охорону природи, екологічну освіту та виховання. Основна ідея 
екологічного туризму - це, насамперед, турбота про навколишнє при-
родне середовище, що використовується у туристичних цілях.  
 
1. Дмитрук О.Ю. Екологічний туризм: сучасні концепції менеджменту і маркети-
нгу: навч. посібник / О.Ю. Дмитрук. – 2-ге вид., випр. та доп. – Київ: Альтерпрес, 2004. – 
191 с.  
2. Мотузенко О. Екологізація туристичної діяльності й екологічний туризм: перс-
пективи розвитку / О. Мотузенко, О. Аріон // Україна та глобальні процеси: географіч-
ний вимір: зб. наук. праць. – Київ-Луцьк: Ред.-вид. відд. «Вежа» Волин. держ. ун-ту ім. 
Лесі Українки, 2000. – В 3-х т. Т.1. – С. 375-379. 
 
ТУРИСТСЬКИЙ ПОТЕНЦІАЛ ЗАПОРІЗЬКОЇ ОБЛАСТІ 
 
Орловська Б.А. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
В Україні туристська галузь як самостійний сектор економіки 
знаходиться на стадії становлення. Вона є сферою, яка активно розви-
вається, але маючи неймовірно багаті природні, рекреаційні ресурси і 
вигідне економіко-географічне положення, Україна має чи не най-
менші показники відвідування. 
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У рейтингу найбільш відвідуваних туристами регіонів України, 
Запорізька область займає почесне місце. Вона має значні рекреаційно-
курортні та туристські ресурси. Південь омивається водами Азовсько-
го моря, берегова лінія якого в межах області складає біля 350 км. 
Сприятливий клімат, чудові прибережні пейзажі Дніпра, джерела мі-
неральної води і лікувальні грязі, ласкаве, тепле Азовське море при-
ваблюють туристів. Курорти державного значення Бердянськ, місто 
Приморськ та смт. Кирилівка користуються великою популярністю у 
відпочиваючих як курортні центри. Всього на Азовському узбережжі 
та в акваторії р. Дніпро в регіоні функціонує близько 500 оздоровчих 
закладів, понад 20 садиб зеленого туризму [1, 2]. 
Найбільш відвідуваними є заповідники [3]: 
- Національний заповідник «Хортиця» – унікальна комплексна 
історико-культурна та природна пам’ятка, всесвітньо відома як колис-
ка Запорозького козацтва. Щороку заповідник відвідує понад 1 млн. 
туристів і відпочиваючих. 
- Національний історико-археологічний заповідник «Кам’яна 
Могила» – у гротах та печерах цього пагорбу, яких на сьогодні відкри-
то 60, було знайдено петрогліфічні комплекси – унікальні зразки пер-
вісного мистецтва віком до 14 млн. років. 
- Історико-архітектурний музей-заповідник «Садиба Попова» – 
диво містобудування, музей замкової архітектури пізнього класициз-
му. Аналогів високоякісного мурування стін з цегли, за свідченнями 
фахівців, немає ні в Україні, ні в країнах СНД, ні взагалі в Європі. 
- Природний Заповідник «Кам’яні Могили» – особлива приро-
доохоронна територія місцевого значення. Район урочища “Кам’яні 
Могили” у геологічному, біологічному, художньо-емоційному та істо-
ричному аспектах є водночас унікальним і репрезентативним. 
До туристських маршрутів постійно включаються нові туристські 
об’єкти, особливо активно розвиваються історичний, зелений, спорти-
вний, дитячий, фестивальний та етнотуризм. 
Таким чином, можна з упевненістю сказати, що Запорізька об-
ласть має високий туристський потенціал і відрізняється своєю куль-
турною та історичною спадщиною, вагомою для країни, а також свої-
ми природними рекреаційними ресурсами. 
 
1. Туристичні ресурси Запорізького регіону: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://bibliofond.ru/view.aspx?id=669171  
2. Офіційний сайт запорізької ОДА: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.zoda.gov.ua/article/61/kultura-i-turizm.html  
3. Панкова Є.В. Туристичне краєзнавство. Розділ VII Туристичні ресурси Степо-
вої (Південної) України. 7.4. Запорізька область: [Електрон. ресурс] / Є.В. Панкова. – 
Режим доступу: http://tourlib.net/books_ukr/pankova74.htm 
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ЕКОЛОГІЧНИЙ ТУРИЗМ ЯК ФЕНОМЕН У ГАЛУЗІ ТУРИЗМУ 
 
Токар В.С. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Екологічний туризм поступово починає займати значну нішу в 
світовій індустрії туризму. За прогнозами експертів Всесвітньої тури-
стської організації (ВТО) екологічний туризм буде і надалі розвивати-
ся такими ж високими темпами. І це в першу чергу позитивно вплине 
на економічний розвиток країн, які ще не втратили свої безцінні при-
родні ресурси. За деякими оцінками, екологічний туризм охоплює вже 
понад 10% туристичного ринку, а темпи його росту перевищують від-
повідні темпи у всій індустрії туризму [1]. 
Питання екологічного туризму вже досліджувались багатьма на-
уковцями, зокрема різні його аспекти висвітлені в роботах Дмитру-           
ка О.Ю., Дроздова А.В., Кекушева В.П., Сергеєва В.П., Степаницко-         
го В.Б., Колбовського Е.Ю., Кукурудзи М., Мотузенко О., Аріон О., 
Храбовченко В.В. та інших дослідників.    
Термін «екологічний туризм» і його скорочена форма «екоту-
ризм» являють собою буквальний переклад з англійської «ecological 
tourism» та «ecotourism». Термін «екотуризм» був введений в ужиток 
на початку 80-х років ХХ ст. Єдине визначення екотуризму відсутнє. 
Існує безліч визначень, схожих за змістом, проте вони розрізняються 
по формулюванню і контексту.  
Розглянемо визначення, які використовуються міжнародними ор-
ганізаціями. Так, Міжнародний Союз охорони природи (МСОП) зазна-
чає, що «екологічний туризм – це подорож з відповідальністю перед 
навколишнім середовищем по відношенню до непорушеним природ-
ним територіям з метою вивчення і насолоди природою і культурними 
визначними пам'ятками, яке сприяє охороні природи, надає «м'яке» 
вплив на навколишнє середовище, забезпечує активну соціально-
економічну участь місцевих жителів і отримання ними переваг від цієї 
діяльності» [2]. 
Товариство екотуризму (The Ecotourism Society): «Екотуризм – це 
відповідальна подорож в природні території, яка сприяє охороні при-
роди і покращує добробут місцевого населення» [2]. 
Всесвітній Фонд дикої природи (WWF): «Екотуризм – туризм, що 
включає подорожі в місця з відносно незайманою природою, з метою 
отримати уявлення про природні і культурно-етнографічні особливості 
даної місцевості, який не порушує при цьому цілісності екосистем і 
створює такі економічні умови, при яких охорона природи і природних 
ресурсів стає вигідною для місцевого населення» [2]. 
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Від традиційного туризму екотуризм відрізняється наступними 
ознаками [2, 3]:  
- перевага природних об'єктів туризму;  
- стале природокористування;  
- менша ресурсо- і енергоємність;  
- особиста участь у соціально-економічному розвитку територій;  
- екологічна освіта туристів.  
Основними цілями екотуризму є:  
- підвищення культури взаємин людини із природою;  
- вироблення етичних норм поведінки в природному середовищі;  
- виховання почуття особистої відповідальності за долю природи 
і її окремих елементів. 
Екологічна ситуація в світі продовжує погіршуватись і екотуризм 
повинен зробити свій внесок в утримання цієї небезпечної тенденції. 
Сьогодні в багатьох країнах, і перед усім в економічно розвинутих, 
екологічному туризму приділяється все більш зростаюча увага.  
Екотуризм несе в собі великий екопросвітницький і рекреаційний 
потенціал. Задача перед кожною державою полягає в тому, щоб якнай-
більш раціонально і ефективно використовувати його в природоохо-
ронних цілях. Але для того, щоб успішно здійснити поставлені задачі, 
треба гарно розуміти, що собою являє екотуризм і як їм доцільно 
управляти. 
Таким чином, екотуризм стає важливим видом економічної дія-
льності на природних територіях усього світу. Він надає можливості 
для туристів випробовувати на досвіді діючі прояви природи й культу-
ри та навчання важливості збереження біорозмаїття й місцевих куль-
тур. У той ж час екотуризм дозволяє одержувати дохід для програм 
охорони природи й економічну вигоду для населення, що мешкає в 
сільських і віддалених місцевостях. 
 
1.Екологічний туризм та його перспективи розвитку: [Електрон. ресурс]: Елект-
ронні текстові дані. – Режим доступу: http://www.hotel-podgore.com.ua/ekologicheskij-
turizm-perspektivy  
2. Екотуризм як чинник сталого розвитку галузі туризму: [Електрон. ресурс]: Еле-
ктронні текстові дані. – Режим доступу: http://tourlib.net/statti_ukr/vorobjova3.htm  
3. Екотуризм: аналіз існуючого міжнародного досвіду: [Електрон. ресурс]. Елект-
ронні текстові дані. – Режим доступу: http://tourlib.net/statti_tourism/bochkareva.htm 
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РОЗВИТОК ТУРИЗМУ У ЗАКАРПАТСЬКІЙ ОБЛАСТІ 
 
Скриль О.Р. 
Науковий керівник – Поколодна М.М., канд. геогр. наук, доцент 
 
Закарпаття – це край «зеленого золота» – лісів, садів і виноград-
ників, край мальовничих гір і долин, багатих цілющими мінеральними 
джерелами. 
Своєрідна краса природи, м'який клімат, курорти й архітектурні 
пам'ятники, безліч середньовічних замків, чудесні літні і зимові марш-
рути, зручні шляхи сполучення – усе це зробило область краєм масо-
вого внутрішнього та розвиненого в’їзного туризму.  
Так, як Закарпаття – неповторний край, адміністрація виділила                   
7 чудес області: 1. Центр Європи (с. Ділове); 2. Солекопальні у селі 
Солотвино; 3. Замок Паланок (м. Мукачево); 4. Водоспад «Воєводин»;  
5. Водоспад «Шипіт»; 6. «Долина нарцисів»; 7. Озеро Синевир. 
На Закарпатті кожен місяць відбувається безліч фестивалів, тіль-
ки на фестивалі приїжджає щороку близько 500 тисяч туристів.                       
А всього проводиться понад 160 фестивалів в рік. В один день їх може 
бути і три і чотири. Дуже популярний, наприклад, «Парад наречених», 
«Фестиваль голубців» (с. Четфолво, Берегівський р-н), «Сливовий лек-
вар» (с. Геча, Берегівський р-н) – фестиваль сливового варення, «Ягід-
ний фестиваль» (с. Дюла, Виноградівський р-н), фестиваль «Гуцульсь-
ка бринза» (м. Рахів), «Свято меду» (м. Мукачево), фестиваль кукуру-
дзи (с. Тисобикень Виноградівського р-ну) та інші [1]. 
В області на державному обліку находиться понад 1800 пам’яток 
археології, історії та монументального мистецтва. Серед них – 13 зам-
кових та фортифікаційних споруд (переважно в руїнах), 29 дерев’яних 
церков – перлин рукотворного мистецтва, що є не аби яким приваб-
люючим фактором для туристів і рекреантів. Наявні також 3 державні і 
76 громадських музеїв [2]. 
 На Закарпатті діє 59 фірм, які мають ліцензії на організацію іно-
земного, зарубіжного, внутрішнього туризму та в тому числі займа-
ються організацією екскурсійної діяльність.  
Але незважаючи на позитивні зрушення в розвитку туристського 
комплексу Закарпаття, сучасний стан його матеріально-технічної бази 
залишається на низькому, порівняно зі світовими стандартами, рівні. 
Власне ця обставина пояснює той факт, що туристське господарство 
краю дотепер орієнтується на східний ринок споживачів, а не на захід-
ного клієнта. Тому, на найближчу перспективу потрібно звернути ува-
гу не на збільшення кількості рекреаційних об'єктів і їх потужностей, а 
на налагодження конкурентоспроможного ринку рекреаційних послуг 
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шляхом модернізації наявної відпочинкової інфраструктури та поши-
рення таких форм рекреації як, зокрема, сільського зеленого туризму, 
етнографічного, дегустаційного, етнографічного. 
Надзвичайно важливим для Закарпаття є питання забезпечення 
транспортного сполучення між туристично-рекреаційними об’єктами, 
покращення стану дорожнього покриття, виділення та розподіл коштів 
на цільові програми з розвитку туристської діяльності, модернізації 
потребують понад 60 закладів туристично-рекреаційного призначення, 
більш ефективного використання заслуговує і гідромінеральний поте-
нціал області. 
Проте в порівнянні з іншими регіонами держави Закарпаття – од-
на з найрозвиненіших і перспективних туристських областей України 
цілорічного функціонування.  
 
1. Все про Закарпаття. Відпочинок в Карпатах. Довідник Закарпатської області та 
м. Ужгород: [Електрон. ресурс] – Режим доступу: https://zakarpattya.eu/turystychne-
zakarpattya/  
2. Туристський портал Закарпатської області: [Електрон. ресурс]. – Режим досту-
пу: http://zakarpattyachko.com.ua 
 
ФОРМУВАННЯ ЗАСАД СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ  
ЛОЯЛЬНІСТЮ ПЕРСОНАЛУ СУЧАСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 
Денісов К.О. 
Науковий керівник – Влащенко Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Високий рівень вимог, що висуваються до діяльності суб’єктів 
господарювання в сучасних умовах мінливого глобалізованого середо-
вища вимагає гнучкості усіх підсистем управління підприємства, одні-
єю з яких виступає підсистема управління лояльністю його персоналу. 
Питання лояльності персоналу є надзвичайно актуальним, оскільки 
персонал виступає одним з ключових факторів конкурентоспроможно-
сті підприємства, а відданість його працівників - конкурентною пере-
вагою. Проте діагностика лояльності персоналу в практиці господарю-
вання більшості підприємств носить фрагментарний характер, показ-
ники лояльності не враховуються при плануванні діяльності підприєм-
ства та стратегії розвитку його кадрового потенціалу. 
Дослідивши теоретичні аспекти формування лояльності персона-
лу підприємства, слід зауважити, що в більшості фахових публікацій 
немає єдиного підходу до трактування сутності поняття «лояльність 
персоналу». Зокрема, І. М. Пілат аналізуючи сутність лояльності пер-
соналу підприємства, спираючись на дослідження Т. Н. Чистякової,              
Н. В. Мойсеєнко, В. Доминяк, Л. Г. Почебут, розглядає лояльність як 
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вірність працівників своїй організації [2, с. 602]. О. В. Сардак з понят-
тям лояльності пов’язує поняття залучення, прихильності і відданості 
персоналу. Зокрема, даний автор наголошує, що лояльність персоналу 
– це ступінь ідентифікації працівників з підприємством, що характери-
зується прийняттям правил і норм, прийнятих у ньому, активним залу-
ченням до справ підприємства, організаційною поведінкою, спрямова-
ною на досягнення індивідуальних і корпоративних цілей [3, с. 127]. 
Запорукою формування лояльності персоналу до підприємства 
виступає лояльність підприємства до персоналу [4, c. 390]. У сучасних 
умовах під управлінням лояльністю персоналу доцільно розуміти ціле-
спрямований вплив на чинники, що її формують, з метою забезпечення 
її подальшого розвитку і зміцнення [1, с. 75]. 
На нашу думку, чинники формування і підвищення лояльності 
персоналу підприємства можна поділити на три групи відповідно до 
методівуправлінського впливу на персонал підприємства: адміністра-
тивно-розпорядчі, організаційно-економічні, соціально-психологічні. 
Адміністративно-розпорядчі (виконання підприємством своїх же 
правил: чітке дотримання Трудового договору, статуту, елементів 
встановленої корпоративної культури, поінформованість працівників, 
контроль діяльності працівників, чіткі розпорядження й адекватні за-
вдання відповідно до кваліфікації працівника, правильно організова-
ний робочий час тощо). 
Організаційно-економічні (справедлива винагорода за конкретні 
досягнення, вмотивованість праці, стиль управління Науковий керів-
ника, забезпечення навчання та підвищення кваліфікації, система пре-
міювання, соціальний пакет (система компенсацій за харчування, про-
їзд, оплата мобільного зв’язку тощо). 
Соціально-психологічні (чесність з боку керівництва, довіра, ува-
га з боку керівництва до працівника, система моральних заохочень, 
продуктивні відносини у колективі, сприятливий морально-
психологічний клімат, наставництво, сприятливі (комфортні відповід-
но до виду діяльності) умови праці, психологічна сумісність працівни-
ків, відсутність деструктивних конфліктних ситуацій тощо). 
Стратегія управління лояльністю працівників підприємства наці-
лює діяльність, насамперед, керівництва на підвищення лояльності 
персоналу і включатиме заходи щодо стимулювання лояльності діючо-
го персоналу, так і щодо формування лояльності нових працівників. 
Лояльні співробітники більш мотивовані, вони прагнуть найчіткіше 
виконувати свої функції, виявляють ініціативу, творчо ставляться до 
своєї роботи, націлені на розвиток організації. 
 104 
Виконання запропонованих вище стратегічних заходів щодо ре-
гулювання лояльності персоналу на підприємстві забезпечить реаліза-
цію загальної стратегії його розвитку та сприятиме покращенню його 
іміджу. 
Підсумовуючи зауважимо, що лояльність персоналу – явище не-
однозначне. 
Впровадження стратегічного управління лояльністю персоналу 
підприємства дозволить забезпечити рівновагу між інтересами як кері-
вництва, так і співробітників. Слід звернути увагу на те, що в умовах 
розвитку підприємств в умовах кризи під впливом глобальних чинни-
ків розвитку світової та національної економіки відповідальне став-
лення персоналу до праці та його відданість базується переважно на 
матеріальних цінностях. Тому керівництву підприємства потрібно зве-
рнути увагу на дотримання балансу між цінностями конкретного пра-
цівника та цілями і вимогами підприємства шляхом активного стиму-
лювання саме соціально-психологічних чинників формування лояль-
ності персоналу. Проте процес управління лояльністю персоналу ви-
магає комплексного підходу, який враховує як соціально-психологічні, 
так і економічні й адміністративні аспекти управління. Тому перспек-
тивними є дослідження індикаторів лояльності персоналу підприємст-
ва в системі її діагностики на основі використання дескриптивних і 
предикативних моделей. 
 
1. Кравець А.А. Лояльність як умова професійної мотивації персоналу підприємс-
тва / А.А. Кравець, Н.Ю. Ляшок // Актуальні проблеми економічного і соціального роз-
витку регіону: Збірник матеріалів II Всеукраїнської науково-практичної конференції                  
(м. Красноармійськ, 20 грудня 2012 р.) / Красноармійський індустріальний інститут 
ДонНТУ. – Донецьк : «Світ книги», 2012. –– В 2-x томах. Т. 1. – 330 с. – С. 74–77. 
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СУЧАСНИЙ РОЗВИТОК ГОТЕЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА  
В УКРАЇНІ  
 
Костіна А.О. 
Науковий керівник – Влащенко Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Україна, будучи унікальною країною з унікальним природно-
кліматичним потенціалом, в перспективі має всі ресурси для підви-
щення конкурентоздатності економіки на основі використання її куль-
турно-природничих можливостей. Але щоб задовольнити всі потреби 
туриста, відпочиваючого, бізнесмена, потрібно забезпечити комфорт-
ність його проживання, високу якість обслуговування, тобто створити 
атмосферу гостинності. Це можливо лише на основі статистичного 
аналізу розвитку підприємств готельного господарства, оцінювання 
особливостей функціонування готельних підприємств, визначення те-
нденції їх розвитку на майбутнє. 
На даному етапі розвитку готельне господарство передбачає на-
дання послуг з розміщення, харчування та обслуговування, тобто 
представляє собою комплекс заходів по задоволенню потреб спожива-
чів, забезпечуючи при цьому комфортність перебування гостей. Голо-
вною метою діяльності підприємств готельного господарства є надан-
ня бездоганного обслуговування. Для досягнення своєї мети підприєм-
ства готельного господарства мають поставити перед собою та вирі-
шити наступні завдання: 
– прагнути до досконалості, впроваджуючи новітні технології з 
надання готельних послуг та ведення готельної діяльності (в тому чис-
лі з енергозбереження), а також нестандартні підходи для найкращого 
задоволення потреб споживачів і ефективнішої роботи персоналу; 
– створити атмосферу гостинності, орієнтуючись на потреби та 
комфортність перебування гостей; 
– наближати надання послуг та ведення діяльності до міжнарод-
них стандартів; 
– дотримуватись оптимального співвідношення «ціна – якість»; 
– турбуватись про довкілля та його збереження тощо. 
«В даний час світове готельне господарство нараховує близько 
350 тис. комфортабельних готелів, що мають більш, ніж 14 млн. номе-
рів (26 млн. місць), – вказують Л. В. Овчаренко та А. В. Овчаренко. – 
При цьому кількість номерів за останні 20 років щорічно в середньому 
збільшується на 3-4 %, що свідчить про значну динаміку зростання 
засобів розміщення туристів» [2, с. 121]. 
За 2014 р. готельне господарство України нараховувало 2 644 го-
телі та аналогічних засобів розміщення, з яких готелі складали                       
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1 523 одиниці (57,6%). Номерний фонд готельного господарства за 
2014 р. складав 69 237 номерів, житлова площа якого нараховувала               
1 604,8 тис. кв. м, де було розташовано 135 518 місць, в яких було роз-
міщено 3 814 201 особа та отримано доходу від надання готельних по-
слуг на 3 404 439 тис. грн. [1]. 
Найбільше підприємств готельного господарства знаходиться у 
Львівській (0,33%), Одеській (8,89%), Закарпатській (8,86%), Івано-
Франківській (8,08%) областях та м. Київ (5,94%). Найменше готель-
них підприємств розташовано в Луганській області: 0,49% від загаль-
ної кількості готелів та аналогічних засобів розміщення [3]. 
Суттєву конкуренцію підприємствам готельного господарства, у 
т. ч. великим готелям, створюють фізичні особи – суб’єкти підприєм-
ницької діяльності, які переважно утримують невеличкі готелі та є 
власниками приватних будинків і квартир. Вони пропонують відвіду-
вачам повний спектр основних та додаткових готельних послуг при 
значно нижчій їхній вартості. Питома вага таких підприємств у 2014 р. 
складала майже 59% . 
Серед тенденцій розвитку готельного господарства у світі слід 
відмітити тенденцію утворення міжнародних готельних ланцюгів 
(об’єднання готелів, що мають централізоване управління та утворю-
ють єдиний господарський комплекс). Така ситуація є позитивною для 
готельного господарства країни загалом з точки зору корпоративного 
регулювання якості готельних послуг, знання клієнтурою бренду готе-
лю, проте недоліками утворення таких ланцюгів є зниження конкурен-
тоздатності невеликих готельних закладів, що функціонують у певно-
му регіоні.  
В Україні до готельних ланцюгів входять в здебільшого п'яти- та 
чотирьохзіркові готелі, які розташовані у великих містах, що є еконо-
мічно та фінансово вигідним, оскільки є центром розвитку бізнес-
проектів та бізнес-зустрічей. 
Аналізуючи тенденцію розвитку готельного господарства Украї-
ни, можна відзначити, що конкурентоздатність вітчизняних підпри-
ємств готельного господарства з року в рік знижується порівняно з 
європейськими та азіатськими підприємствами туристичних та рекреа-
ційних зон. Це спричинено рядом факторів, зокрема політичного та 
економічного характеру, та вимагає адаптації існуючих управлінських 
механізмів діяльності таких підприємств, з одного боку, до потреб ри-
нку послуг з тимчасового розміщування та харчування серед населен-
ня України та зарубіжних туристів, з іншого, підвищення ефективності 
господарської діяльності самих підприємств як самостійних господар-
ських одиниць. 
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Проведений аналіз динаміки кількості готелів в Україні та світі, а 
також тенденції зміни готельного фонду дозволяє зробити висновок, 
що дана галузь економічної діяльності є перспективною сферою капі-
таловкладень, оскільки розвивається достатньо швидкими темпами, 
зумовлює рівень зайнятості у відповідних регіонах, створює матеріа-
льну базу для розвитку туризму. Але в останні роки підприємства го-
тельного господарства розвиваються в негативних умовах, зокрема 
нестабільної економіко-політичної ситуації країни, що призводить до 
зниження туристичної та бізнес-активності, дефіциту фінансування, 
відсутності привабливих для будівництва готельних комплексів земе-
льних ділянок, довгої окупності таких проектів тощо.  
Поліпшенню ситуації, на нашу думку, сприятиме розробка про-
грами розвитку готельного та туристичного бізнесу, пошук фінансових 
джерел та створення сприятливого інвестиційного клімату. 
 
1. Колективні засоби розміщування: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
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2. Остапенко Я.О. Статистичний аналіз підприємств готельного господарства та 
прогнозування його розвитку / Я.О. Остапенко // Глобальні та національні проблеми 
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РЕКРЕАЦІЙНО-ВИРОБНИЧА ІНФРАСТРУКТУРА  
ЯК ОСНОВА РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ 
 
Кукса Т.А. 
Науковий керівник – Влащенко Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
У світовій ринковій економіці останнім часом все більшого зна-
чення набуває ринок рекреаційних послуг, що являє собою складну 
систему, основним завданням якої є задоволення рекреаційних потреб 
населення. Основу ринку рекреаційних послуг формує велика та 
швидкозростаюча частина світового господарства – рекреаційна сфера. 
Особливу роль в якій відіграє найважливіша підсистема, а саме рекре-
аційна інфраструктура. В умовах ринкової економіки та конкуренції 
успішна діяльність рекреаційної індустрії можлива лише за умови до-
статньо розвиненої інфраструктури.  
Саме формування всіх умов для ефективної роботи у сфері рекре-
ації саморегулюючих механізмів, розвиток яких потребує об’єднання 
зусиль всіх учасників системи обслуговування – перевізників, підпри-
ємств розміщення, організацій дозвілля, відповідних державних служб 
і відомств у єдиний технологічний комплекс, здатний забезпечити на-
дання надійного і якісного сервісу. 
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Інтеграція всіх учасників рекреаційної галузі має ґрунтуватися на 
єдиних стратегічних спрямуваннях та орієнтації на довгострокове вза-
ємовигідне співробітництво [1]. 
Сучасні умови трансформаційної економіки встановлюють перед 
регіонами нашої держави нові завдання орієнтації на власні ресурси, 
що вимагає нових організаційних рішень, які дають змогу при порів-
няно невеликих витратах раціонально використовувати навіть обме-
жені ресурси. Вирішення питань збереження та відновлення здоров’я 
населення можливе за умови ефективного функціонування рекреацій-
ної сфери, шляхом розвитку її інфраструктури, що є базисним факто-
ром стійкого функціонування та еволюційної динаміки рекреаційного 
комплексу області. 
Рекреаційно-виробнича інфраструктура рекреаційної сфери ство-
рює та підтримує в належному матеріально-технічному стані як інші 
складові інфраструктури (соціально-побутової та функціонально-
спеціалізованої), так і складові рекреаційного потенціалу – природно-
рекреаційних ресурсів, об’єктів, комплексів, територій. Наявність ком-
плескоутворюючих ознак, в якості яких виступають технологічні 
зв’язки галузей, є головним для рекреаційно-виробничої інфраструк-
тури а основним функціональним призначенням її є створення відпові-
дних умов для безперервного процесу відтворення на різних рівнях [2]. 
Територіальний аспект розвитку рекреаційно-виробничої інфра-
структури полягає у специфічному характері розміщення і просторової 
організації її матеріально-технічної бази. Він обумовлений як роллю, 
місцем та функціями галузей інфраструктури рекреаційної сфери у 
територіальній структурі господарства, так і їх техніко-економічними 
особливостями. 
В склад рекреаційно-виробничої інфраструктури входять: будіве-
льні та будівельно-монтажні підприємства; реставраційні та художні 
майстерні; спеціалізовані ремонтні підприємств та санітарні служби; 
підприємства видобутку рекреаційних матеріалів, засобів, сировини і 
т. ін.; інженерні мережі, дамби, греблі, захисні споруди та інші об’єкти 
і комунікації. 
З погляду організації інфраструктурного забезпечення туристсь-
кої індустрії, одне з ключових місць належить транспортній системі. 
Питання охоплює проблему транзитних перевезень, організацію заліз-
ничного сполучення, розвиток автомагістралей, повітряного, морсько-
го, річкового транспорту, що здійснюють перевезення рекреантів від 
постійного місця проживання до рекреаційного регіону та у зворотно-
му напрямку, а також пересування на самій рекреаційній території. 
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Неможливий розвиток туризму без системи зв'язку та комуніка-
цій, які забезпечують процес передачі інформації на відстань (тобто 
телекомунікації). Сюди входять відділення зв'язку, телефонно-
телеграфні станції, пошта, радіомовлення, телебачення, мобільні сис-
теми телефонного зв'язку (стільникова, супутникова), Інтернет (елект-
ронна пошта, відеозв'язок). 
Важливе значення для організації туристської сфери є сільське 
господарство, яке обслуговує все населення, а також задовольняє й 
потреби рекреантів, забезпечуючи свіжими сільськогосподарськими 
продуктами харчування. 
Підприємства харчової і переробної промисловості посідають 
важливе місце у розвитку туристської діяльності, оскільки забезпечу-
ють переробку рослинницької й тваринницької продукції з метою оде-
ржання продовольства для населення та забезпечення підприємств ту-
ристської індустрії. 
Торгівля і громадське харчування є важливою складовою розвит-
ку туризму. Крім традиційних підприємств галузі розвивається мережа 
спеціалізованих магазинів (сувеніри, туристичне знаряддя, лижний 
інвентар, човни, засоби рибної ловлі тощо), закладів громадського ха-
рчування швидкого обслуговування (ресторани, кафе, бари), що забез-
печують комплексне обслуговування туристів та задовольняють по-
всякденні потреби відпочиваючих.  
Рекреаційно-побутова інфраструктура відіграє одну з основних 
функцій в організації рекреаційної діяльності регіону, оскільки ство-
рює необхідні умови для організації надання рекреаційних послуг. 
Завдяки функціонуванню рекреаційно-виробничої інфраструкту-
ри здійснюється збереження, інноваційне оновлення та нарощування 
матеріально-технічної бази туристського комплексу регіону, збільшу-
ється якісний потенціал рекреаційного простору, підвищується ефек-
тивність регенеративних, профілактичних, оздоровчих та лікувальних 
функцій відповідних підприємств туристської інфраструктури. 
Розвиток рекреаційної інфраструктури призведе до підвищення 
рівня комфортабельності та сервісу підприємств рекреаційної індустрії 
до європейських стандартів. А також, буде сприяти розвитку виробни-
чої та соціальної інфраструктури регіону, збільшить занятість насе-
лення, створивши нові робочі місця і безпосередньо вплине на розви-
ток супутнього виробництва, що забезпечуватиме відпочиваючих від-
повідними продуктами та товарами, а також забезпечить надходження 
в бюджет додаткових коштів. 
Рекреаційна матеріально-технічна база, незважаючи на світову 
фінансову кризу, залишається одним з найперспективніших напрямів 
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розвитку української економіки, який здатний стимулювати розвиток 
інших її сфер. 
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Науковий керівник – Погасій С.О., канд. техн. наук, доцент 
 
В сучасних умовах, ефективне управління персоналом відіграє 
важливе значення в розвитку кожного підприємства гостинності.  
Високий темп зростання ринку послуг та жорстка конкуренція, 
змушують підприємства гостинності зміцнювати свої позиції за раху-
нок інвестицій в людські ресурси.  
Функціонування підприємств гостинності в умовах нестабільного 
зовнішнього середовища, залежить від готовності та спроможності 
персоналу швидко пристосовуватися до інновацій у своїй діяльності. 
Управління персоналом являє собою одну з найскладніших галу-
зей людської діяльності, де виявляються міжособистісні відносини 
індивідів, об'єднаних виробничим процесом. Управління персоналом - 
це одна з найважливіших функцій менеджменту, так як людина завжди 
була і буде основною продуктивною і творчою силою, незважаючи на 
всі досягнення в області механізації й автоматизації праці [1]. 
Будь-які процеси на підприємстві являють собою взаємозв’язок 
таких компонентів як: планування, організація, мотивація та контроль.  
В управлінні персоналом особливого значення набуває форму-
вання системи мотивації працівників, адже саме ця складова є 
об’єктивною умовою та вирішальним чинником в досягненні підпри-
ємством поставлених цілей.  
Мотивація – це сукупність об'єктивних і суб'єктивних факторів, 
які змушують індивідуума поводитися доцільним або необхідним чи-
ном [2]. 
Саме тому, мотивація набуває особливого значення, оскільки за-
снована на індивідуальному підході до кожного працівника, та дозво-
ляє більш гнучко реагувати і здійснювати своєчасні зміни які виника-
ють на підприємстві. 
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Однак, заставою успішного впровадження системи мотивації при 
управлінні персоналом – є умова створення сприятливого середовища 
для впровадження даної мотиваційної системи. 
Для цього, підприємствам гостинності перш за все, слід направи-
ти зусилля на: 
- аналіз різних підходів до формування мотиваційної системи 
персоналу, враховуючи досвід інших підприємств. 
- впровадження заходів, направлених на збалансоване 
використання людських ресурсів та формування єдиного організму на 
підприємстві; 
- створення таких умов та змісту праці, які б забезпечували 
зниження рівня відчуження працівника від його трудової діяльності 
- введення злагодженої системи для перепідготовки кадрів, та 
підвищення економічної кваліфікації спеціалістів;  
- врахування соціальних аспектів при визначенні винагород 
персоналу.  
Впровадження системи мотивації при управлінні персоналом 
можливе лише за наявності у підприємства фінансових ресурсів. 
Тому, система розвитку підприємств, багато в чому залежить від 
їх потенціалу у роботі з працівниками. 
Правильно підібрана система мотивації та її успішна реалізація 
надає підприємствам багато переваг, а також унікальних можливостей 
у здійсненні діяльності. 
Тaким чином, у сучaсних умовaх управління персоналом є не-
від‘ємною складовою розвитку підприємств гостинності. Правильно 
сформована система мотивації працівників, - сприяє конкурентоспро-
можності підприємств в короткостроковій, середньостроковій і особ-
ливо в довгострокових перспективах. 
Саме система мотивації з одного боку здатна підвищити продук-
тивність праці, а з другого – стимулювати творчі ініціативи в колекти-
ві. І тому, кожному підприємству, виходячи з досвіду передових світо-
вих підприємств, необхідно накопичувати власний досвід у роботі з 
працівниками. 
 
1. Сутність та функції управління персоналом: [Електрон. ресурс]. – Режим до-
ступу: http://econom-chnu.at.ua 
2. Мотивація персоналу: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://pidruchniki.com 
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В даний час на ринку роздрібної торгівлі виникло розуміння не-
обхідності переосмислення старих підходів до організації та ведення 
торгівлі, жорстка конкуренція, переважання пропозиції над попитом 
призвели до того, що власники підприємств усвідомили важливість 
використання грамотної реклами, методів просування і презентації 
продукції, і стали докладати більше зусиль для внутрішнього і зовніш-
нього оформлення торгових залів. Тож останнім часом ми переживає-
мо бум розвитку ринку з оформлення місць продажу.  
Розвиток технологій дозволив людині застосувати отримані 
знання в самих різних сферах, однією з цих сфер є реклама. Туризм 
дуже складно уявити без реклами. Телебачення і радіо – далеко не нові 
платформи для неї, в той час як всім відома зовнішня реклама пережи-
ває друге народження. Замість старих вивісок, які вже не вважаються 
зовнішньою рекламою, з'явилося безліч різних видів зовнішньої рек-
лами: біг-борди, прізматрони, сітілайти, дахові установки, роллерні 
дисплеї, перетяжки, табло, пілони і брэндмауэры.  
Людина влаштована таким чином, що візуальна інформація може 
непомітно для нього зберігатися в пам'яті – саме тому вулична реклама 
настільки популярна. Серед всіх видів зовнішньої реклами насамперед 
затребувані білборди – великі щити, розташовані, як правило, уздовж 
доріг. Яким би не був розмір білборда (залежить від законів країни), 
вдала компоновка рекламного зображення і тексту дозволяє людині 
розпізнати рекламу з дуже великої відстані.  
Реклама відіграє важливу роль в реалізації маркетингової страте-
гії туристського підприємства. Вона надає соціально-культурний і 
психологічний вплив на суспільство. Реклама підсилює бажання до 
покупки. За допомогою гарної реклами, на турпідприємствах збільшу-
ється обсяг продажів, а це в свою чергу підвищує зростання доходів та 
сприяє підвищенню заробітної плати працівникам. Багато компаній у 
різних сферах виробництва і послуг використовують можливості но-
вих рекламних засобів. Сучасна реклама в умовах насиченості інфор-
маційного простору всілякими пропозиціями потребує нових рішень.  
Для того щоб підприємство помітили споживачі, рекламна ком-
панія повинна сьогодні включати в себе, крім традиційних рекламних 
засобів, рекламу, засновану на нових технологіях. Інноваційна реклама 
здатна значно розширити функції рекламної пропозиції – нова реклама 
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не тільки повідомляє цільовій аудиторії про компанію, товар чи послу-
гу, але і припускає різні форми активного відгуку споживача. Важливо 
зупинити свій вибір на тому засобі реклами, який приведе до найбіль-
шої ефективності в той чи іншій ситуації. 
Інноваційна реклама припускає високу ступінь інтерактивності, 
залучення потенційного споживача, підвищення його зацікавленості в 
конкретному продукті. 
Актуальність теми дослідження пояснюється великим інтересом 
підприємств до використання нових видів реклами для залучення спо-
живачів, як до найбільш ефективного засобу просування послуг.  
Метою є розробка пропозицій по удосконаленню рекламної дія-
льності туристської фірми через використання сучасних рекламних 
засобів. 
В якості об'єкта дослідження було обрано франчайзингове тури-
стське агентство з мережі «Поїхали з нами». Це невелике агентство, 
що працює в туристській індустрії вже більше 3 років. Вибір ТА «По-
їхали з нами» в якості об'єкта дослідження був не випадковий, так, як 
маленькі агентства не можуть використовувати дорогі засоби поши-
рення реклами, тому вибір найбільш ефективних засобів поширення 
реклами є дуже важливим завданням для них. 
Для даного турагенства запропоновано вдосконалення рекламної 
діяльності на основі нововведення «Віртуального туру», як інструмен-
ту реклами. 
Віртуальна реальність вже широко застосовується в країнах Єв-
ропи та США, в Україні тільки починають застосовувати це нововве-
дення. 
На основі нововведення, а саме «Віртуального туру», доцільно 
прийти до висновку, що ця інновація підвищить інтерес людей до но-
вого, такого чого вони не бачили. Це нововведення, як інструмент рек-
ламного характеру, який приверне увагу клієнтів, надасть бажання 
перевірити, спробувати та оцінити сервіс. Виходячи з положення, що 
ми живимо у час стрімкого розвитку технологій, це повинно привер-
нути увагу, зацікавити клієнта прийти саме до цього агентства, і в про-
цесі ознайомлення з інформацією за допомогою цієї технології при-
дбати тур. В процесі аналізу, економічних розрахунків та порівнянь з 
конкурентними туристськими агентствами, саме цей продукт доцільно 
використовувати в рекламній діяльності, і бути мережею лідером у 
цьому нововведенні.  
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ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ ГОТЕЛЬНИХ  
ПІДПРИЄМСТВ 
 
Терентьєва Ю.О.  
Науковий керівник – Погасій С.О., канд. техн. наук, доцент 
 
Використовуючи інновації на готельних підприємствах маємо 
можливість покращити якість обслуговування та поліпшити ефектив-
ність роботи, як готелю так і окремих підрозділів. 
Після реформ в економіці протягом певного часу виникла потре-
ба у комплексному вивченні різних властивостей готельної діяльності, 
її організації, розвитку, керування та взаємозв’язків в інфраструктурі. 
На першому плані з`являється проблема пошуку інвестицій, на основі 
яких можна здійснювати зміни у розвитку готельних підприємств сто-
совно міжнародних стандартів комерційної гостинності. Проте спира-
ючись на сучасну економічну теорію вирішити цю проблему можна 
лише в галузі матеріального виробництва.  
Найбільш швидкими темпами розвиваються технології в сфері 
гостинності, так як виникають два основні завдання: задовольнити 
потреби клієнтів, перетворити його на постійного та привернути увагу 
як можливо більшої кількості клієнтів. Вирішення цих завдань потре-
бує прийняття наступних рішень в інноваційній діяльності: правильно 
оцінити соціально-економічну ефективність, після чого застосовувати 
інноваційні проекти; створювати конкурентоспроможні послуги, які 
допоможуть покращити позиції на ринку та задовольнити потреби клі-
єнтів; створювати сприятливі умови готовності підприємства до інно-
ваційних розробок; здійснювати пошук інвестицій для інноваційних 
розробок. 
Отже, можна виокремити низку основних проблем, що сьогодні 
стають на заваді інноваційного розвитку готельних підприємств. На 
сьогоднішній день готелі поки є найбільш слабкою ланкою в сфері 
гостинності. А проблемою є часткова відсутність інвестиційного клі-
мату та джерел фінансування для втілення інноваційних ідей на під-
приємствах. Разом з тим постає проблема невідповідності вітчизняних 
готелів світовим стандартам готельного сервісу. На сучасних готель-
них підприємствах інноваційний процес стає невід’ємним, що слід 
взяти до уваги. Сучасні готелі потребують модернізації в боротьбі за 
кожного клієнта. Необхідно не лише збільшувати виробничу потуж-
ність готелів та якість обслуговування, а й капіталовкладення в матері-
ально-технічну базу, яка старіє під впливом фізичного зносу. 
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МОТИВАЦІЯ В ТУРИЗМІ ЯК ОДНА З НАЙВАЖЛИВІШИХ  
СКЛАДОВИХ ТУРИСТСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
 
Чуб К.В. 
Науковий керівник – Погасій С.О., канд. техн. наук, доцент 
 
Туризм вже давно став важливою і невід’ємною частиною життя 
суспільства. Кожна людина керується своїми поглядами, коли вибирає 
поїздку, місце її призначення та характер своєї діяльності. Туристська 
мотивація може бути визначена як сукупність факторів та стимулів, 
спрямованих на задоволення рекреаційних потреб, в залежності від її 
індивідуальних фізіологічних та психологічних особливостей, системи 
поглядів, цінностей, уподобань, освіти і т. ін. [1]. 
У світі налічується більше, ніж 300 видів подорожей, які постійно 
доповнюються новими різновидами, здатними задовольнити всілякі 
бажання і потреби туриста. Туристська поїздка має в своїй основі мо-
тивацію, яка є одним з найважливіших факторів прийняття рішення 
про подорож і вибір туристського продукту та його складових елемен-
тів. Мотивація вибору туристської подорожі (час, тривалість, напря-
мок, вид, витрати, характер діяльності) − найважливіша характеристи-
ка, що впливає на ініціативу туриста при плануванні відпочинку, ви-
борі, придбанні і звершенні туру. 
Туристські мотиви є важливими складовими частинами системи 
туристської діяльності, які можна розглядати як визначальні компоне-
нти попиту, основу вибору поїздки і програми відпочинку. 
Існує безліч мотивів, якими керується турист при виборі подоро-
жі. Особливість туристської діяльності полягає в тому, що будь-який 
мотив у конкретній ситуації під впливом непередбачених обставин 
здатний впливати на поведінку споживача у процесі прийняття ним 
рішення про вибір того чи іншого турпродукту. 
Дуже часто туристська програма набуває змін під впливом не ос-
новних, а побічних мотивів. Мотиви обумовлюють вдосконалення, 
розвиток і впровадження новітніх туристських програм. 
Активна участь різноманітних підприємств у розвитку туризму 
викликає термінову необхідність не лише виявлення, вивчення і розу-
міння туристських мотивів, але і їх використання та пожвавлення до 
них професійної уваги. 
Розуміння туристських мотивів дозволяє забезпечувати відповід-
ність попиту і пропозиції і, як результат, підвищення конкурентоспро-
можності підприємства за рахунок задоволення потреб туриста в конк-
ретному туристському продукті. 
Виявлення, знання та використання туристських мотивів повинні 
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стати найбільш важливою метою та стратегією турпідприємства, оріє-
нтованою на виявлення потреб на ринку і створення таких видів тури-
стського продукту, які відображають вимоги певних сегментів ринків. 
Туристські мотиви як визначальний компонент попиту повинні бути 
покладені в основу діяльності туристської фірми з розрахунком, що 
турпродукт, який нею виробляється, зможе забезпечити туристський 
попит в повній мірі.  
Можна виділити такі основні мотиви туризму: природні та кліма-
тичні мотиви; культурні мотиви; економічні мотиви; психологічні мо-
тиви.  
Крім вказаних вище основних видів мотивів туризму існують 
більш спеціалізовані види. Їх теж потрібно брати до уваги, бо це буде 
сприяти формуванню найкращої політики у сфері туризму та розвитку 
економіки в туристських місцях призначення.  
Мотиви ведуть туриста до кінцевої мети – здійснити подорож ви-
браного місця. Тому важливо демонструвати переваги даного місця, 
які дозволять туристу вирішити, що він хоче відвідати власне це місце. 
Відмінності мотивів туристів породжують не тільки рішення про 
подорож і вибір конкретного турпродукту, але і численні можливості 
появи та розвитку нових дестинацій туристського призначення, а та-
кож нових незвичайних форм і видів туризму. Чітке розуміння того, 
що саме підштовхує людину до подорожування і вибору конкретної 
поїздки, є гарантією результативного просування туристського напря-
мку. 
Таким чином, актуальність і практична значимість мотиваційних 
аспектів в туризмі очевидні. Розуміння, знання та використання тури-
стських мотивів, що впливають на вибір конкретного туристського 
продукту і прийняття рішення про подорож, можуть стати запорукою 
успішного функціонування туристського підприємства, просування і 
популяризації туристського напряму. Виявивши мотиви, можна почати 
здійснювати ефективні прийоми, що сприяють здобуттю уваги туриста 
і отримання ним статусу постійного, що, в кінці кінців, прямим або 
непрямим чином може вплинути на характер і обсяг попиту та збуту. 
 
1. Бабарицька В.К. Менеджмент туризму. Туроперейтинг. Понятійно-
термінологічні основи, сервісне забезпечення турпродукту: навч. пос. / В.К. Бабарицька, 
О.Ю. Малиновська. – Київ: Альтерпрес, 2004. – 288 с. 
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ТЕХНОЛОГІЇ ПІДПРИЄМНИЦТВА: ПІДХОДИ ВИЗНАЧЕННЯ 
 
Півазян С.К. 
Науковий керівник – Матвєєва Н.М., канд. екон. наук, доцент 
 
Поняття підприємництва набуло поширення в українській соціа-
льно-економічній літературі та практичній економічній діяльності як 
еквівалент поняття бізнес (англ. business) – дієве підприємництво, а 
бізнесмен - як підприємець, людина, що робить вигідну справу. Підхід 
до розуміння підприємництва і бізнесу як синонімічних понять досить 
поширений у сучасній вітчизняній соціальній та економічній науці. 
Так, як стверджує С. К. Реверчук, цей підхід звойовує щораз більше 
прихильників. Суть проблеми полягає в тому, що англійське слово 
"бізнес" є багатозначним. Воно може означати якесь діло, покупку, 
комерційне або виробниче підприємство, комерційну практику або 
політику окремого підприємця чи цілої фірми. Синонімами слова біз-
нес є комерція, торгівля, фірма, ділова активність, підприємництво. 
Дуже часто поняття «бізнес» пов'язується з малим і середнім під-
приємництвом, індивідуальною трудовою діяльністю громадян, що є 
характерним для вітчизняної практики. Очевидно, це пов'язано з домі-
нуючою орієнтацією посткомуністичних країн на розвиток саме цього 
сектора економіки. Адже основою процвітання економічно розвинутих 
країн є велика кількість малих і середніх підприємств [1]. 
Слід зазначити, що існують також інші підходи до розуміння 
співвідношення підприємництва і бізнесу за ознакою обсягу понять. 
Згідно з наступним підходом, бізнес є ширшим, ніж підприємництво. 
Сучасні прихильники такого підходу вважають, що бізнес охоплює 
ділові відносини, які виникають між усіма учасниками ринкової еко-
номіки і залучають не тільки підприємців, а й споживачів, найманих 
працівників, державні структури. Турбізнес – не просто діло, а система 
діяльності на основі приватної власності з метою отримання прибутку. 
Ще один підхід акцентує увагу на тому, що підприємництво є ширше 
за бізнес. Такий підхід є визначальним у наукових публікаціях стосов-
но теоретичного обґрунтування природи і призначення підприємницт-
ва в суспільстві. Значною мірою підприємництво пов'язується з твор-
чою природою людини і її розкриттям у конкретних історичних та 
економічних умовах; розглядається як одна з основних форм соціаль-
ної діяльності, що змінює не лише умови життєдіяльності, але й саму 
людину: її поведінку, погляди, місце в суспільстві тощо. У процесі 
розвитку підприємництва змінювалось і розвивалось розумін-
ня сутності підприємництва як соціально-економічного феномену [2]. 
Значну різнобічність підходів щодо розуміння сутності підприємницт-
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ва можна, на нашу думку, згрупувати умовно у декілька підходів: ат-
рибутивний, процесуальний, діяльнісний, функціональний та інститу-
ціональний.  
Підприємництво – особливий новаторський, антибюрократичний 
стиль господарської поведінки, в основі якого – постійний пошук но-
вих можливостей та ресурсів. Поширеною є точка зору, зафіксована у 
тлумачному словнику з управління за редакцією В. В. Познякова, де 
підприємництво визначається як «спільна ініціативна діяльність гро-
мадян та їх об'єднань, спрямована на отримання прибутку. Підприєм-
ницька діяльність здійснюється громадянами на свій ризик і під май-
нову відповідальність у межах, визначених організаційно-правовою 
(правничою) формою підприємства. «Близьким до попереднього 
є функціональний підхід, найбільш яскравим представником якого 
вважають Й. Шумпетера. Пояснюючи витоки економічного розвитку, 
Й. Шумпетер протиставляє себе неокласикам, виводячи з процесу обі-
гу капіталу принципову необхідність особливої підприємницької фун-
кції, яка полягає у реалізації організаційно-господарської інновації 
або, дослівно, «нових комбінацій факторів виробництва» (функції не-
сення ризику Шумпетер особливого значення не надає). Підприємці, 
на його думку, не утворюють особливої професії чи окремого класу. 
Мова йде саме про функцію, що здійснюється періодично різними су-
б'єктами. У кожній господарській сфері вона то з'являється, то затихає, 
змінюючись більш рутинними діями. При цьому підприємець не обо-
в'язково сам винаходить «нові комбінації». Він здійснює їх практично, 
часто імітуючи при цьому чужий господарський досвід. 
У сучасній економіки існує точка зору, що саме функціональний 
підхід об'єднує та вичерпує практично усі існуючі підходи. Всі інші 
підходи слід розглядати як видові відмінності такого підходу.  
 
1. Познякова О.І. Види та методи недружніх поглинань в системі трансформуван-
ня власності України та шляхи їх попередження / О.І. Познякова // Управління економі-
чними процесами на макро- і мікрорівні: проблеми та перспективи вирішення: матеріали 
Міжнародної інтернет-конференції молодих вчених. – Львів: НУ «ЛП», 2014. 
2. Політило М.П. Оцінювання рівня інноваційного розвитку підприємств - 
суб’єктів кооперування: [Електрон. ресурс] / М.П. Політило // Ефективна економіка. – 
2012 – № 3. – Режим доступу: http://www.economy.nayka.com.ua. 
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КАТЕГОРИЗАЦІЯ ЗАСОБІВ РОЗМІЩЕННЯ ЯК ФАКТОР  
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЯКОСТІ ПОСЛУГ 
 
Лещотна Т.О. 
Науковий керівник – Давидова О.Ю., канд. техн. наук, доцент 
 
Індустрія туризму характеризується введенням стандартів на ту-
ристичне обслуговування. Застосування сертифікації послуг визначає 
способи і критерії оцінки якості своєї діяльності і дозволяє створити у 
споживачів впевненість в тому, що вигоди або послуги надаються ту-
ристу і екскурсанту в рамках чітко визначених норм і правил. 
Сертифікація туристичних послуг та послуг готелів є одним з 
найважливіших механізмів управління якістю обслуговування, що да-
ють можливість об’єктивно оцінити рівень послуг, підтвердити їх без-
пеку для споживача. В умовах ринкової економіки в рамках індустрії 
гостинності споживач є ключовою фігурою під час реалізації вимог 
стандартів на наданий йому рівень туристичних послуг. 
Метою роботи є дослідження вимог міжнародних та українських 
стандартів індустрії гостинності, аналіз існуючих систем класифікації, 
стану стандартизації та сертифікації якості послуг готельної сфери. 
Зроблена спроба узагальнити міжнародний досвід і досвід нашої краї-
ни, а також оцінити перспективи можливостей українських готелів 
задовольнити вимоги ЮНВТО. 
Індустрія гостинності є ключовим фактором розвитку як внутрі-
шнього, так і міжнародного туризму. Основні аспекти міжнародного 
туризму регулюються Всесвітньою туристичною організацією системи 
Організації Об’єднаних Націй – ЮНВТО. 
У зв’язку з різноманіттям видів засобів розміщення виникає про-
блема їх класифікації, яка ускладнюється не завжди явними відміннос-
тями між підприємствами розміщення, а також національною специфі-
кою і суб’єктивізмом власників, які створюють для своєї власності 
додаткові визначення, ускладнюючи тим самим створення єдиної кла-
сифікації. Виходячи з того, що готельна індустрія складається з бага-
тьох різних сегментів, багато засобів розміщення не потрапляють до 
жодного конкретного класу, а деякі, навпаки, можуть відповідати декі-
льком класам. 
Види засобів розміщення можна класифікувати за різними озна-
ками. Треба зазначити, що уніфікована міжнародна класифікація засо-
бів розміщення не запроваджена і до теперішнього часу. Однак в між-
народній практиці прийнята стандартна класифікація засобів розмі-
щення туристів, розроблена експертами ВТО. 
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Різнорідність підприємств індустрії гостинності дуже велика і де-
які об’єкти можуть мати лише кілька схожих таких показників. Тому, 
ранжування за рівнем якості викликає необхідність виділити класи і 
попередньо визначити приналежність об’єкта до того чи іншого класу 
засобів розміщення, тобто класифікувати. Щоб уникнути подібної під-
міни понять вважається за доцільне застосовувати для позначення роз-
поділу коштів розміщення згідно з рівнями якості послуг термін «кате-
горизація». 
Проблема категоризації засобів розміщення є однією з найважли-
віших з точки зору управління якістю. На сьогоднішній день у світі, в 
тому числі і в Європі, немає єдиної системи категоризації. За даними 
Міжнародної асоціації готелів і ресторанів (МАГР) офіційна система 
категоризації засобів розміщення прийнята тільки в 64 країнах світу, в 
11 з них вона знаходиться на стадії розробки, в 58 країнах готелі не 
мають єдиної категоризації. Так, у Франції якість послуг оцінюють 
зірками, як і в Україні, а в Англії – коронами. 
Важливу роль у формуванні очікувань споживачів послуг засобів 
розміщення відіграють ціни на пропоновані послуги. Ціна і рівень яко-
сті, як правило, знаходяться в прямій залежності. Аналіз даних про 
ціни на проживання в стандартному двомісному номері в готелях кате-
горії 3-5 зірок України показує відсутність залежності між ціною і ого-
лошеною категорією. Результати порівняльного аналізу середньої ціни 
свідчать про те, що багато готелів України категорії 3 і 4 зірки не від-
повідають міжнародному рівню якості і мають завищені категорії. 
Таким чином, в даний час в країні складається ситуація, при якій 
категоризація не виконує своєї основної функції - підтвердження заяв-
леного рівня якості, створюється передумова для недовіри до націона-
льних стандартів насамперед на ринку в’їзного туризму. 
Отже, дотримання сучасних стандартів обслуговування і стабіль-
ності якості послуг, що надаються в готелях та інших засобах розмі-
щення, допоможе споживачеві правильно вибрати готель, а також за-
безпечити його достовірною інформацією про її статус. 
Класифікація готелів та інших засобів розміщення дозволить оці-
нювати їх відповідність як технічним вимогам (за станом матеріально-
технічної бази), так і якісним характеристикам обслуговування. Голо-
вною метою системи класифікації є підвищення конкурентоспромож-
ності готелів, збільшення туристського потоку і, отже, доходів від 
в’їзного та внутрішнього туризму. 
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СИСТЕМИ ОСВІТИ В ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ 
 
Долматова В.І. 
Науковий керівник – Кононенко Т.П., канд. техн. наук, професор 
 
Індустрія гостинності вважається однією із самих швидко розви-
ваючихся й перспективних. Це свідчить, що людина, яка вирішила 
працювати в сфері готельного бізнесу, ніколи й ніде не пропаде. Але 
якщо раніше в цьому бізнесі люди вчилися всьому на практиці, то за-
раз індустрії гостинності в усьому світі, теж потрібні професійно під-
готовлені фахівці. 
У суспільній свідомості поняття «турист» і «туризм» ствердилися 
на початку XIX в. Тоді ж у Франції в тлумачному словнику з'явилося 
визначення: «турист – той, хто подорожує із цікавості або для того, 
щоб убити час». 
Наприкінці XIX в. у Швейцарії відкрилася перша школа по підго-
товці фахівців для індустрії гостинності – Ecole hoteliere de Lausanne. 
Школи, які відкрилися на початку XX в. розширювали програми, не 
обмежуючись готельним менеджментом – з'явилася спеціалізація «По-
дорожі й туризм». Дотепер ці дві програми (готельний і туристичний 
менеджмент) залишаються базовими й пропонуються відповідними 
школами або окремо, або спільно. 
Як правило, усі школи готельного менеджменту й туризму про-
понують програми бакалавріату, післядипломну освіту і різноманітні 
короткострокові програми, що завершуються одержанням сертифіката 
або диплома. 
Оскільки школи й вузи активно взаємодіють між собою, для ви-
пускників довгострокових програм передбачена можливість завершити 
навчання в одному з вузів Швейцарії, Великобританії, США або інших 
країн і одержати відповідний диплом [1]. 
Швейцарія й зараз залишається лідером по підготовці фахівців 
для індустрії туризму. За нею ідуть Іспанія, Ірландія, США, Велико-
британія, Австралія [2]. 
Школи готельного й туристичного бізнесу є практично скрізь. 
Але кращі розташовані там, де ця індустрія добре розвинена й продо-
вжує розвиватися. У багатьох країнах школи стали з'являтися у відпо-
відь на зростаючий попит на фахівців сфери гостинності. Туристичний 
бум, що почався в 1980-е рр. на Кіпрі привів до створення коледжу 
готельного й туристичного менеджменту (College of Tourism & Hotel 
Management). Випускники одержують диплом коледжу й міжнародний 
сертифікат IATA (Diploma of the International Air Transport Association). 
 122 
Те ж можна сказати про Ірландію: коли там почався економічний 
підйом і границі країни стали перетинати десятки тисяч людей, в ірла-
ндських навчальних закладах відкрилися програми по туризму. 
Згідно зі статистикою, Іспанія – друга по відвідуванню туристами 
країна світу. Через три роки навчання в барселонській школі EUHT 
Stpol (Escuela Universitaria de Hosteleria в Turismo), що розміщується в 
готелі Sant Pol de Mar, студенти одержують диплом в області туризму 
(Diplom in Tourism) або диплом зі спеціалізацією «Готельний менедж-
мент» [3]. 
В Україні вища школа готельного бізнесу (ВШГБ) – відкрита фа-
хівцями провідного українського готельного оператора Premier Hotels 
and Resorts. Комплексний курс підвищення кваліфікації й підготовки 
вищого управлінського персоналу готелів, який охоплює 12 основних 
підрозділів готелю. 
В 2012 році найбільша в Україні мережа готелів Reikartz Hotel 
Group оголосила про запуск освітнього проекту «Школа гостинності 
Reikartz», у рамках якого був проведений курс підвищення кваліфікації 
«General Manager» для керуючих готелями України. 
В 2014 році «Школа гостинності Reikartz» поглибилася в напи-
санні нових тренінгових програм для Науковий керівників мережі го-
телів Reikartz Hotel Group. 
В 2015 році в рамках «Школи гостинності Reikartz» була органі-
зована поїздка в Анталію з темою навчального тренінгу «Внутрішнє 
життя мережних готелів». 
В 2016 році «Школа гостинності Reikartz» зробила акцент на про-
суванні послуг консалтингу. Так, були написані стандарти для готелів, 
що входять в Альянс незалежних готелів України, складені чек-аркуші 
Mystery Guest («Таємний гість») і проведене навчання всіх служб готе-
лів, що входять в Альянс. 
 
1. Сакун Л.В. Теорія і практика підготовки фахівців сфери туризму в розвинених 
країнах світу: монографія: [Електрон. ресурс] / Л.В. Сакун. – Київ: МАУП, 2004. – Ре-
жим доступу: http://tourlib.net/books_tourism/sakun23.htm. 
2. Світовий рейтинг університетів гостинності: [Електрон. ресурс]. – Режим до-
ступу: http://domartravel.net.ua/faq/9/. 
3. Les Roches International School of Hotel Management, Switzerland: [Електрон. ре-
сурс]. – Режим доступу: http://www.dteducation.com/ 
educationabroad/students/hospitality/cid_210/. 
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СУЧАСНИЙ СТАН MICE-ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ ТА СВІТІ 
 
Єрмолін М.О. 
Науковий керівник – Калєнік К.В., ст. викладач 
 
Сьогодні в умовах глобалізації, динамічного розвитку світового 
ринку послуг набуває дедалі більшої вагомості та пріоритетності тури-
стична індустрія. Вона займає особливе місце в системі міжнародних 
господарських відносин та загальнолюдських цінностей, сприяє поси-
ленню позитивних тенденцій в економіко-політичному та соціально-
культурному житті суспільства. Розвиток туризму для України є не 
тільки економічною необхідністю, він, окрім того, має важливу цивілі-
заційну, ментальну, комунікативну місію має стати демонстрацією 
нашого добросусідства й гостинності [1]. 
Питанням розвитку міжнародного ділового туризму в світі, а та-
кож його тенденції в Україні досліджуються рядом зарубіжних та віт-
чизняних науковців, серед яких Федорченко В.К., Мальська М.П., 
Хлєбнікова Т. Бєліцкая І. та інші дослідники. 
Туризм – різновид рекреації, один із видів активного відпочинку. 
Він відображає характерну тенденцію сучасності, коли перевага відда-
ється динамічному відпочинку, у процесі якого відновлення працезда-
тності поєднується з пізнавальною діяльністю. З економічного погля-
ду – це особливий вид споживання матеріальних та духовних благ, 
послуг і товарів, що виділяються в самостійну галузь економіки. Нара-
зі не існує чіткої загальноприйнятої класифікації туризму. Це поясню-
ється тим, що практично неможливо виділити чисті форми і види су-
часного туризму. Класифікація його за видами і формами дає можли-
вість розв'язати низку проблем щодо розвитку і територіальної органі-
зації туристичної галузі, визначати попит на окремі види туристичних 
послуг і на цій підставі розробляти плани розвитку матеріально-
технічної бази туризму. 
На даний час в туристичній індустрії набуло широкого викорис-
тання таке поняття, як MICE-туризм. Абревіатура MICE означає чоти-
ри напрямки ділового туризму: Meetings - ділові зустрічі; Incentives - 
заохочувальні чи мотиваційні тури і програми, тімбілдинги, навчання 
персоналу, корпоративні свята; Conferences - конференції, конгреси, 
з'їзди, форуми, семінари тощо; Exibitions – виставки, корпоративні за-
ходи.  
За оцінкою Pacific World Destination Index, найбільш популярни-
ми MICE-напрямками у 2014 році стали Італія, Франція і Об'єднані 
Арабські Емірати, Південна Корея, Індонезія і Гонконг (в Азії). У 2015 
році з проміжного індексу популярності провідними виявилися вже 
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інші країни - Португалія, ПАР, Монако, Індонезія, Гонконг і Сінгапур 
[2]. 
За даними звіту ICCA Statistics Report, складеного Міжнародною 
асоціацією конгресів і конференцій (International Congress and 
Convention Association, ICCA), в 2014 році лідером за кількістю корпо-
ративних заходів став Париж (214). Топ-20 міст з найвищими MICE-
показниками склали також Відень (202), Мадрид (200), Берлін (193), 
Барселона (182), Лондон (166), Сінгапур (142), Амстердам (133), 
Стамбул (130), Прага (118), Брюссель (112), Лісабон (109), Копенгаген 
(105), Пекін (104), Сеул (99), Гонконг (98), Будапешт і Рим (по 97), 
Стокгольм (95), Тайбей (92) [3]. 
Сегмент MICE - туризму в Україні не досить розвинений та по-
пулярний – поки що в нашій країні мало туристичних агентств, які 
готові взяти на себе відповідальність за якісне виконання послуг в 
сфері business-travel. Організація ділових подорожей, які відбуваються 
з обов’язковою розважальною програмою, досить складне завдання. 
Іноземні туристи і туристичні фірми відзначають ряд недоліків, що 
негативно впливають на потенційний попит на туристичні поїздки в 
Україну. Крім складної політичної, соціальної й економічної ситуації в 
нашій країні в наявності обмеженість матеріально-технічної бази, від-
сутність належного готельного господарства, яке лише почало розви-
ватися належним чином напередодні проведення Євро-2012. Проте є 
надія, що в умовах Євроінтеграції та розширення міжнародних бізнес-
контактів зумовить розвиток даної галузі. Це підтверджується тим, що 
MICE-туризм в Україні проголошено одним із пріоритетних напрямів 
у рамках програми розвитку туризму до 2022 р. 
Отже, сучасний туризм із діловою метою стає найбільш перспек-
тивним видом туризму через свою позасезонність, прогностичність, 
орієнтацію на клієнта високим рівнем доходу. 
 
1. Імперативи розвитку туристичної галузі України / Я.Ю. Орленко // Вісник На-
ціонального університету цивільного захисту України. – 2016. – Вип. 2. – С. 25-36. – 
Серія: Серія : Державне управління. 
2. Pacific World Destination Index: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.pacificworld.com/newsletter/pdf/PW_destinationindex_Sep15.pdf. 
3. ICCA Statistics Report: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.iccaworld.org/dcps/doc.cfm?docid=1789. 
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Науковий керівник – Балацька Н.Ю, канд. техн. наук, доцент 
 
В сучасному світі люди більшу кількість часу проводять на робо-
ті, виснажуючи цим свій організм. Тому відпочинок обирають такий 
при якому можна оздоровитися та відновити життєві сили. Спа-готелі 
акцентують увагу в своїй діяльності саме на подібні процедури. Все 
більшої популярності набирають давні процедури нетрадиційної ме-
дицини, до яких відноситься і апітерапія. 
Апітерапія була зображена в наскельних малюнках давньої лю-
дини. В папірусах Давнього Єгипту містились рецепти ліків і космети-
чних засобів на основі продуктів бджолярства. Мед і прополіс викори-
стовували при бальзамуванні і муміфікації. Пізніше вжалюванням 
бджіл лікували свої недуги цар Іван Грозний і король Карл Великий. 
На початку 20 століття вчені Радянського Союзу почали накопичувати 
і систематизувати апітерапію в окремий напрям медицини. 
Апітерапія – сукупне поняття нетрадиційної медицини, яке 
об’єднує оздоровчі процедури з використанням бджіл і продуктів 
бджолярства. До процедур апітерапії відносять масаж з медом, медове 
обгортання, інгаляції на основі продуктів бджолярства, бджоловжалю-
вання, сон на вуликах.  
Масаж з медом, медове обгортання – популярні та запитувані 
спа-процедури при готелях. Ці процедури корисні для будь-якого ор-
ганізму та не мають протипоказань. Для їх надання запрошують спеці-
алістів – масажистів, які пройшли відповідну підготовку.  
Вживання чаю з медом, курс настоянок на прополісі, подморі, ін-
галяції з продуктами бджолярства сприяють зміцненню імунітету та 
покращенню роботи багатьох систем людського організму . При цьому 
бджолина пильца є природною харчовою добавкою, і сприяє подолан-
ню симптомів при діабеті, захворюваннях серця, нирок. 
Специфічними, але при цьому і самими дієвими, є процедури апі-
токсинотерапії (бджоловжалювання) та сон на вуликах.  
Бджоловжалювання засновано на принципі підсаджування бджо-
ли на активні точки тіла людини. З вжалюванням бджоли в організм 
потрапляє маленька доза складного за хімічним складом бджолиного 
яду. В нього входять мінеральні речовини (фосфор, кальцій, магній, 
мідь), кислоти (соляна, муравїна, фосфорна), жири і стерини, білки і 
амінокислоти, вуглеводи (глюкоза, фруктоза), а також ацетилхолин і 
гістамін. Основна задача при цьому покладається на пептиди. Пептид 
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мелітин знімає запалення і вбиває різні хвороботворні бактерії. Апамін 
тонізує нервову систему, а кардіопептид стабілізує серцево-судинну 
систему [2]. Застосування процедури апітоксинотерапії має ряд знач-
них переваг. По-перше, бджолиний яд – повністю натуральна речови-
на. По-друге, він приносить користь без побічних ефектів. По-третє, 
бджолиний яд діє на причину захворювання, активуючи цим самим 
фізіологічні процеси в організмі. Завдяки чому можливе повне оду-
жання. Дана процедура має протипоказання у вигляді алергії на бджо-
линий яд та продукти бджолярства. Процедура повинна проводитися 
кваліфікованим лікарем-апітерапевтом.  
Сон на вуликах здійснюється в спеціальних окремих будиночках 
в фундаменті яких заховані вулики а в середині будинку облаштову-
ється лавка для комфортного відпочинку. Сон на вуликах може бути 
організований як оздоровча процедура з нетривалим перебуванням в 
будинку (від 30 хв до 2 год.) курсом в 6-10 разів, а може бути викорис-
таний при будівництві окремого номера, де в основі звичного ліжка 
будуть приховані вулики з бджолами. Вібрації, аромати, що виділяє 
бджолина сім’я під час роботи позитивно впливають на нервову, ендо-
кринну, імунну системи організму, що сприяє подоланню проблем з 
серцево-судинної системою, репродуктивними органами тощо.  
Під час організації спа-готелю з апітерапевтичним напрямком не-
обхідно враховувати необхідність забезпечення лікарського супрово-
джування на всіх етапах процедур – створення окремого кабінету для 
лікаря-апітерапевта, міні лабораторії для проведення алергопроб та 
кабінетів для апітерапевтичних процедур. 
Велике значення в діяльності спа-готелю з апітерапією є вибір 
місця розташування та підбір сімей бджіл. Так необхідно орієнтувати-
ся на сухі, затишні місця з орієнтацією на постійний медозбір, що в 
свою чергу гарантуватиме якісну роботу сімей. 
В Харкові 11 готелів надають спа-процедури, проте жоден з них 
не використовує при цьому інноваційні напрямки апітерапії. Всього ж 
в Україні на основі апітерапії побудована діяльність декількох готель-
них комплексів переважно в районі Карпат.  
Отже, спа-готель з апітерапією може стати унікальним місцем, де 
окрім відпочинку на природі можна оздоровитися всій родині. 
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ІНДЕКС ГЛОБАЛЬНОЇ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  
І МІСЦЕ УКРАЇНИ В НЬОМУ 
 
Ушаков В.І. 
Науковий керівник – Іщенко Т.В., канд. екон. наук, доцент 
 
На початку 2015 року Президент України схвалив Стратегію-
2020, що містить 25 ключових показників ефективності. Найбільш ці-
кавою та визначною стратегічною метою визначено наступну: «бути 
серед 40 найкращих країн за Індексом глобальної конкурентоспромо-
жності». Тому, виникає питання щодо її реалістичності, а також щодо 
показників конкурентоспроможності, які є найбільш проблемними для 
України. 
Індекс глобальної конкурентоспроможності (ІГК) - інструмент 
порівняння, який використовується Всесвітнім економічним форумом 
для оцінки конкурентоспроможності країн.  
Методика ІГК включає в себе порівняння за дванадцятьма взає-
мопов’язаними елементами економіки будь-якої країни, зокрема, та-
кими як: якість інституцій, інфраструктура, макроекономічне середо-
вище, охорона здоров’я та початкова освіта, вища освіта та професійна 
підготовка, ефективність ринку товарів, ефективність ринку праці, рі-
вень розвитку фінансового ринку, технологічна готовність, розмір ри-
нку, рівень розвитку бізнесу, інновації [2]. 
Згідно останньому опублікованому рейтингу ІГК за 2016/2017 
роки Україна посіла у ньому 85 місце з результатом 4,0. Порівняно з 
минулорічним рейтингом Україна втратила 6 позицій, змістившись з 
79 місця втративши 0,03 пункти. 
Значення ІГК для країни, яка знаходиться на сороковому місці 
рейтингу становить 4,5. Отже, Україні слід покращувати свій показник 
на 0,17 на протязі трьох років, щоб досягти мети і це за умови якщо 
інші країни залишатимуться на своїх позиціях. Найвище 73 місце за 
останні п’ять років Україна посідала у 2012/2013 роках, з тих пір зна-
чення ІГК постійно коливається, то просідаючи, то зростаючи. Так, у 
2013/2014 роках країна втратила одразу 11 позицій у рейтингу і посіла 
84 місце з результатом 4,05, у звіті 2014/2015 результат покращився до 
76 місця з результатом 4,14, у 2015/2016 роках позиції знову були 
втрачені, з результатом 4,03 Україна посіла 79 місце. Маючи таку тен-
денцію до коливання за п’ять років сумнівно прогнозувати, що за три 
наступні роки вдасться піднятися на 45 позицій [1]. 
Найбільш проблематичними факторами, що вплинули на загаль-
ний рейтинг 2016/2017 виявилися: корупція та політична нестабіль-
ність в країні, а також інфляція та бюрократія. Однак, за звітом МЕФ 
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найкращий показник у сфері охорони здоров’я та початкової освіти 
склав 6,0 пунктів. Індекс вищої освіти також досить високий – 5,1. 
Сфери макроекономічного середовища, розвиток фінансових ринків та 
якість інституцій є найгіршими з результатом 3,0. 
Загалом, можна сказати що в ідеальних умовах досягти поставле-
ної стратегічної цілі цілком реально, проте дійсність є суворою, ще 
жодна країна не піднімалась на 45 позицій за 5 років, здійснивши це 
Україна встановила б світовий рекорд.  
Головні проблеми України – корупція та бюрократія, які постійно 
зводять нанівець досягнення у інших сферах і тому гальмують просу-
вання у рейтингу ІГК. Більш раціональною стратегією було б досяг-
нення топ-70 країн за цим індексом, це могло б означати стабільне та 
впевнене просування. Просування має супроводжуватися сміливими 
кроками з реформування та боротьби з проблемними сферами країни. 
 
1. Оцінюючи Україну: Місце серед 40 Найкращих Країн за Індексом Глобальної 
Конкурентоспроможності: [Електрон. ресурс] – Режим доступу: 
http://voxukraine.org/2016/02/16/evaluating-ukraine-top-40-of-the-global-competitiveness-
index-ua/ 
2. Хасбулатов Н.В. Світова економіка: підручник для бакалаврів / Н.В. Хасбула-
тов. – М.: Видавництво Юрайт, 2013. – 884 с. – Серія: Бакалавр. Поглиблений курс. 
 
ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ВНУТРІШНЬОГО  
ТА В’ЇЗНОГО ТУРИЗМУ НА ХАРКІВЩИНІ 
 
Кравцова Е.О. 
Науковий керівник – Іщенко Т.В., канд. екон. наук, доцент 
 
На сьогоднішній день туристична діяльність є однією із складо-
вих економіки регіону, так як витрати туристів з інших регіонів і країн 
представляють собою вклади в економіку приймаючої їх території.  
Нажаль, поки що виїзний туризм перевищує кількість туристів, 
які приїжджають до регіону. У 2012 році, коли в Україні проходив че-
мпіонат Європи з футболу, Харків відвідали 150 тисяч іноземних тури-
стів. У 2013 році Харків відвідали близько десяти тисяч іноземців [1].  
В регіоні є безліч дивовижних пам’яток, якими можна приверну-
ти увагу туристів, але є декілька проблем, через які регіон втрачає, як 
мінімум, половину відвідувачів, а саме: 
- соціально-економічні умови (наприклад, нестабільність курсу 
іноземної валюти); 
- неактуальність форм, методів і змісту екскурсійного обслуго-
вування; 
- відсутні мережеві розважальні центри; 
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- не має чіткої програми з завантаження підприємств розміщен-
ня та установ санаторно-курортної сфери в період міжсезоння; 
- нерозвинена супутня туристська інфраструктура; 
- сусідство з містами, де проходить антитерористична операція;  
- занедбаність багатьох визначних пам’яток; 
- недостатнє фінансування з боку міської та облдержадміністра-
ції; 
- недостатня кількість інформації та майже відсутність реклами; 
- погані дороги (не всі власники автобусів погоджуються везти 
туристів по області); 
- дуже мала кількість закладів ресторанного господарства і по-
гано розвинена готельна база в Харківській області.  
Зважаючи на ці проблеми, можна рекомендувати ряд заходів для 
залучення до регіону більшої кількості туристів: 
- визначення цільових аудиторій та створення для них унікаль-
них місць; 
- реставрація культурно-історичних пам’яток та визначних 
місць (наприклад, можна реставрувати Шарівський палац, облаштува-
ти його так, щоб перенести туристів в ту епоху); 
- проведення різноманітних фестивалів, тематичних свят, уніка-
льних подій; 
- побудова різноманітних закладів ресторанного та готельного 
господарства в області; 
- проведення «Акційних днів», коли заклади ресторанного гос-
подарства, засоби розміщення, музеї та театри надаватимуть знижку до 
50 відсотків, при цьому створити необхідні умови для того, щоб було 
вигідно обом сторонам; 
- привернення уваги громадськості та приділення великої уваги 
рекламі визначних місць; 
- залучення активістів-волонтерів, які матимуть можливість 
проводити екскурсії в місті та районі; 
- більший тиск на обласну та міську влади для підвищення ак-
тивності та роботи над іміджем міста і району; 
- надання нових робочих місць в туристській діяльності; 
- надання вичерпної інформації про пам’ятки історії та культури 
Харкова і Харківської області в інтернеті; 
- розробка довідників з корисною та актуальною для туристів 
інформацією; 
- ставка на місто, як на центр ділового туризму; 
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- розвиток студентського туризму, до якого будуть залучатися 
ВНЗ для проведення різноманітних конференцій і заходів, цікавих для 
молоді; 
- необхідно звернути увагу на прикордонне розташування Хар-
ківського регіону та максимально використовувати цю перевагу. 
Отже, для приросту кількості туристів необхідно вжити ряд захо-
дів щодо усунення вищенаведених проблем та орієнтуватися на запити 
та побажання громадян. У цілому, розвиток туристської діяльності 
повинен стати одним із пріоритетів регіону, оскільки Харків та Хар-
ківська область мають великий туристський потенціал і всі данні, щоб 
стати одним з туристських центрів. 
 
1. Грабовенська С.П. Сучасний стан і тенденції розвитку туристичної сфери в 
Україні: [Електрон. ресурс] / С.П. Грабовенська. – Режим доступу: 
http://www.newbiznet.com.ua/index.php/ru/articles/80-market/335-2013-07-31-07-08-09. 
 
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ГОТЕЛЬНИХ СЛУЖБ 
 
Бугакова А.С. 
Науковий керівник – Іщенко Т.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Готельна індустрія України поступово набирає оберти в своєму 
розвитку, міжнародні компанії проявляють інтерес та входять на ри-
нок, але через малорозвиненість індустрії, вона знаходиться на низь-
кому рівні розвитку. Все це пов’язане з сучасним сприйняттям якості 
обслуговування та надання послуг. 
В багатьох готельних мережах існує набір служб, основними з-
поміж яких є такі: 
-  прийом та розміщення; 
- експлуатація номерного фонду; 
- адміністративна служба; 
- технічна служба. 
Всі ці служби включають в себе основний набір послуг, що може 
отримати гість. Але в багатозіркових готелях та туристично-готельних 
комплексах набір пропонованих служб має велике розмаїття, адже ко-
жній послузі притаманне своє вузьке коло спрямованості. 
Служба прийому та поселення гостей забезпечує прийняття, ре-
єстрацію, поселення та прийом клієнтів по номерах, розрахунок, бро-
нювання номерів та організацію відправки туристів в наступне місце 
призначення або додому. 
Забезпеченням ремонту номерів та додаткових приміщень, при-
бирання та заселення номерів, виводом з експлуатації та косметичним 
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або плановим ремонтом займається служба експлуатації номерного 
фонду. 
Основним завданням системи бронювання є бронювання місця в 
готелі за замовленню з гостем, бронювання білетів на різні види 
транспорту тощо. Перевагою системи є те що вона дає змогу автома-
тичного розрахунку з клієнтом, планування номерного фонду, розра-
хунок заробітної плати персоналу, а також дозволяє вести звіт матеріа-
льних цінностей, бухгалтерську звітність та облік. 
У міжнародну систему бронювання, як правило входять великі 
готельні комплекси. 
Існують також додаткові та супутні послуги. Зазвичай, мають 
спеціальне бюро з забезпечення ділових, конгресних та бізнес-турів, 
які включають в себе штат працівників: секретарів-референтів, гідів-
перекладачів, а також обладнані конференц-зали. До складу додатко-
вих служб входять: 
- перукарські і салони краси; 
- пральні; 
- ательє, швейні майстерні; 
- майстерні що надають побутові послуги; 
- служби догляду за дітьми; 
- медпункти. 
Служба, що забезпечує дозвілля пропонує туристам фізично-
оздоровчі та видовищні послуги, які включають: кіно, концерти, ба-
сейн, тренажерні зали тощо. 
Справну роботу інженерних систем виконує технічна служба, 
якою керує або технічний директор або головний інженер. Технічна 
експлуатація готельного комплексу забезпечується згідно з «Правила-
ми технічної експлуатації готелів та їх обладнання». 
Підводячи підсумок, можна зазначити, що готель – це візитна ка-
ртка міста або країни, він може бути як місцем для прихильників від-
починку і подорожей, так і центром активних ділових контактів. Крім 
того, головна мета діяльності підприємств готельного господарства – 
надавати бездоганне обслуговування, перевершуючи очікування спо-
живачів; бути визнаним лідером в своєму сегменті на своєму ринку. 
 
1. Ладиженська Р.С. Технологія обслуговування в готелях і туркомплексах: конс-
пект лекцій / Р.С. Ладиженська; Харк. нац. акад. міськ. госп-ва. – Харків: ХНАМГ,                   
2010. – 254 с. 
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МЕДИЧНИЙ ТУРИЗМ: ПРОБЛЕМИ РЕАБІЛІТАЦІЇ  




Науковий керівник – Іщенко Т.В., канд. екон. наук, доцент 
 
З початком проведення в Україні антитерористичної операції (з 
квітня 2014 р.), постало питання про реабілітацію постраждалих в зоні 
проведення АТО, яке полягає не тільки в фізичному, а й психологіч-
ному відновленні. З кожним днем проблема реабілітації військовослу-
жбовців, мирних жителів, волонтерів та інших постраждалих стає 
більш актуальною. 
На жаль, державою не передбачені програми для відновлення 
психологічного і фізичного здоров'я військовослужбовців. Та й взагалі, 
уряд майже нічого не зробив для поліпшення адаптації бійців в мир-
ному житті. 
Однією з проблем є неможливість встановити точну кількість по-
страждалих, так як в АТО беруть участь не тільки підрозділи ЗСУ, а й 
добровольчі формування, а також волонтери, багато з яких не афішу-
ють свою діяльність. 
Держава не займається створенням спеціальних установ, в яких 
всі постраждалі могли б отримати належну допомогу. Більше того, вся 
допомога сконцентрована на базі психіатричних лікарень, а цей досить 
важливий фактор, навпаки, відлякує. Так само мінусом даного чинника 
є те, що вся робота лягає на лікарів, що вже працюють в лікарнях, але 
за додаткове навантаження їм не доплачують, а значить – можливе 
досить грубе спілкування з бійцями, що позначається на їх психічному 
здоров'ї. До того ж, кожному потерпілому бажано знаходитись в 
центрах адаптації або санаторіях, чиє розташування за містом, далеко 
від міського шуму. 
Не всі медустанови мають можливість надати кваліфіковану до-
помогу, так як фахівців не вистачає, а їх навчання можливо лише за-
вдяки волонтерським організаціям та грантам. 
В даний час в деяких відділеннях неврозів за допомогою волон-
терів були створені місця для пацієнтів з порушеною психікою після 
демобілізації. Так само не всі районні центри та села можуть мати ква-
ліфікованих фахівців, якщо в містах з горем навпіл можна знайти хоч 
когось, то в селах їх просто немає. 
Крім цього, варто звернути увагу на реабілітацію після травм 
(поранення, контузії). 
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Щоб реабілітація була ефективною необхідне використання різ-
них методів, що не завжди неможливо. Після стаціонарного лікування, 
всіх пацієнтів відправляють до своїх лікуючих лікарів за місцем про-
писки, а ті не володіють достатніми знаннями і направляють потерпі-
лих на масажі або лікувальну фізкультуру. 
Неможливо пройти реабілітацію за кілька тижнів, на це треба від 
кількох місяців до півроку, а то й більше. Ніхто з державних медуста-
нов не бажає займатися пацієнтами такий тривалий час, в результаті 
бійцям доводиться шукати рішення самим, що не завжди приводить до 
успіху. 
Головна запорука успіху реабілітації – належний комплексний 
підхід. Для цього повинні бути вибрані оптимальні прийоми і технічні 
засоби, які посприяють швидкому й ефективному лікуванню. 
Як ми бачимо, в Україні потрібно чітко налагодити і врегулювати 
процеси реабілітації військовослужбовців з психологічними пробле-
мами і пораненнями, отриманими в зоні бойових дій. 
Психологічна допомога в країні більш менш налагоджена за до-
помогою волонтерів та небайдужих людей, а ось фізична реабілітація 
практично зійшла нанівець, так як за десятки років вона була практич-
но знищена. 
Для злагодженої роботи на даному етапі необхідно налагодити 
чітку систему реабілітації поранених, а також механізм надання пси-
хологічної допомоги. Важливою частиною є координування сил всіх 
служб і створення єдиного центру для управління і вирішення цих пи-
тань. 
Також не потрібно забувати про створення установ, які відпові-
дають даним запитам, бажано, щоб вони знаходилися поза містом і 
мали можливість проводити не тільки лікувальні масажі, заняття фіз-
культурою, комплексною терапією, але і можливість зоотерапії, на-
дання навчання бажаючим лікарям і наступне їх працевлаштування. 
Крім цього, необхідно терпляче ставлення до кожного пацієнта, ба-
жання зрозуміти хворого і допомогти йому. 
 
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ СІЛЬСЬКОГО ЗЕЛЕНОГО  
ТУРИЗМУ В ЗАХІДНІЙ УКРАЇНІ 
 
Чорнобай О.О. 
Науковий керівник – Іщенко Т.В., канд. екон. наук, доцент 
 
Західна Україна вважається серцем нашої Батьківщини. Про кра-
су і різноманітність ландшафтів цього регіону знає вся Європа. Турис-
ти з багатьох країн світу приїжджають в Карпати, щоб насолодитися 
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сільською місцевістю і отримати незабутній відпочинок від галасливих 
мегаполісів.  
В наш час за благи цивілізації люди платять найдорожчим – своїм 
здоров`ям. Мегаполіси переповнені машинами, заводами і міською 
метушнею. Зелений туризм на Західній Україні дає можливість погля-
нути на сільське життя іншими очима. В останні роки сільський ту-
ризм в даному регіоні почав набирати обертів. Як відомо, ця місцевість 
володіє мальовничими долинами, водоспадами, численними садибами 
і базами відпочинку та мінеральними джерелами, отже за правом вва-
жається центром зеленого туризму. Численні потоки іноземних турис-
тів приїздять до Карпат щоб пожити в затишних садибах, порибалити, 
сходити на полювання, навчитися їздити на коні, відточити майстер-
ність виготовляти горщики з глини і додати трохи екзотики в свій від-
починок - подоїти корову. Міські жителі полюбляють брати участь в 
різних обрядах і гуляннях [1]. 
З початку XXI століття зелений туризм є одним з найбільш перс-
пективних видів відпочинку на Західній Україні. Виділяють такі фак-
тори, які сприяють розвитку сільського туризму: 
- попит населення урбанізованих міст. Люди, які мешкають у 
великих містах, особливо, мають потребу у відпочинку в екологічних 
місцевостях; 
- історико-культурна спадщина. Багато іноземних туристів, осо-
бливо європейці, мають бажання більше дізнатися історію нашої краї-
ни. Опорні пункти історично-культурних пам’яток розташовані саме в 
сільській місцевості; 
- рекреаційний потенціал. Західна Украйна багата на рекреацій-
ні ресурси; 
- відносно вільний житловий фонд. Так склалося, що наші села 
поступово зникають, вимирають. Так молоде населення залишає домі-
вки та переїжджає у більш великі поселення – міста. Люди похилого 
віку з часом помирають залишаючи свої фонди у спадок. За звичай 
нерухомість у селах не є ліквідною; 
- наявність трудових ресурсів. Безробіття в села колосальне, то-
му питання у потребі забезпечення трудовими ресурсами діяльність 
зеленого туризму не стоїть. 
Для жителів сільської місцевості Західної України зелений ту-
ризм дає велику можливість зайнятися малим підприємством, таким 
чином відбувається збільшення економіки аграрних районів країни і 
зайнятість населення. 
Сільське населення здатне отримувати доходи від надання таких 
послуг: послуги надання житла; проведення екскурсій; облаштування 
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туристичних маршрутів; послуги транспортного обслуговування; реа-
лізації екологічні чистої продукції; реалізації товарів місцевого проми-
слу. 
Можна виділити ряд негативних факторів, які заважають розвит-
ку зеленого туризму [1]:  
- Нестабільність політичної та економічної сфер. Це є головною 
проблемою у нашій державі. Багато іноземних туристів не хочуть їхати 
в нашу країну, тому що бояться за своє життя. 
- Недостатній рівень кадрового забезпечення. Практично не іс-
нує консультаційних центрів, які допомагали у організації та ведені 
туристичного бізнесу в галузі сільського зеленого туризму. 
- Недіюча система маркетингу. У наслідок, того що селянин-
господар не має доступу до ринку туристичних послуг, в результаті не 
розвинутої інфраструктуру зв’язку в сільські місцевості, він не може 
орієнтуватися на попит туристів та забезпечення цього попиту. 
Отже, підводячи підсумки виділені основні перспективи розвитку 
сільського зеленого туризму на Західній Україні: 
1. Для Карпат, які багаті рекреаційними ресурсами зелений ту-
ризм допоможе зменшити безробіття селян на Західній Україні та по-
кращити його добробут за рахунок надання вище вказаних послуг. 
2. Зелений туризм реалізовується у вигляді малого бізнесу через 
створення «зелених» садиб. Україна поступово переходить до ринкової 
економіки. У світовій моделі ринкової економіки – малий бізнес віді-
грає ключову роль.  
 
1. Оболенцева Л.В. Місце і роль сільського зеленого туризму в національній тури-
стичній індустрії / Л.В. Оболенцева, К.Б. Дейнега, Ю.В. Колбун // Стратегії інноваційно-
го розвитку економіки України: проблеми, перспективи, ефективність «Форвард – 2016: 
матеріали щорічної (VІІ) міжнародної Internet-конференції студентів та молодих вчених, 
Харків, 27 грудня 2016 р. – Харків: НТУ «ХПІ», 2016 р. – 315 с. – С. 241-243. 
 
УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ГОТЕЛІВ 
 
Шаповал А.Р. 
Науковий керівник – Колонтаєвський О.П., канд. екон. наук, доцент 
 
Конкурентоспроможність – це важлива характеристика підпри-
ємства готельного господарства. Кожен Науковий керівник повинен 
брати до уваги цей важливий компонент свого підприємства. Конку-
рентоспроможність є однією з найважливіших характеристик для оці-
нки успішності підприємства. Саме слово конкурентоспроможність, до 
якого б суб'єкту воно ні застосовувалося, означає здатність даного су-
б'єкта витримати конкуренцію (потенційну і / або реальну). 
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Наукова проблема дослідження управління конкурентоспромож-
ністю готелів висвітлюється у працях таких вчених, як 
Н. О. Восколович, С. С. Скобкіна, Х. Й. Роглєва, А. С. Кускова та інші. 
Проте окремі важливі питання вимагають більш детального дослі-
дження. 
В цілому під конкурентоспроможністю розуміється здатність ви-
переджати інших, використовуючи свої переваги в досягненні постав-
лених цілей . 
Р.А. Фатхутдінов дає наступне визначення конкурентоспромож-
ності – це здатність об'єкта витримувати конкуренцію в порівнянні з 
аналогічними об'єктами на даному ринку. Автор підкреслює, що товар 
або послуга є конкурентоспроможними або неконкурентоспроможни-
ми на конкретному ринку . 
При цьому під конкурентоспроможністю готелю автори розумі-
ють «здатність і можливість коштів розміщення здійснювати діяль-
ність з надання готельних послуг в умовах ринку, а також мати перева-
ги перед готелями-конкурентами і за рахунок цього отримувати додат-
ковий прибуток, який спрямовується як на розвиток готелю і її кадро-
вого складу, так і на забезпечення якісного обслуговування клієнтів 
готелю». 
Що таке управління конкурентоспроможністю? Під управлінням 
конкурентоспроможністю розуміється, по суті, управління конкретни-
ми перевагами нашого підприємства готельного господарства. 
Дуже важливо випередити своїх конкурентів, але не менш важ-
ливо ще й утримувати цю планку, тому варто враховувати основні па-
раметри, за якими вважається за доцільне оцінювати конкурентоспро-
можність, можна виділити наступні: 
а) здатність готелю запропонувати споживачам готельний про-
дукт з більш привабливими характеристиками, ніж у конкурентів; 
б) ефективність діяльності готелю на ринку, яка визначається як 
відношення отриманого ринкового результату до виробленим затра-
там; 
в) ринковий результат, що дозволяє досить успішно розвиватися 
готелю в перспективі і задовольняти потреби як власників, так і най-
маного персоналу. 
Існують і інші характеристики конкурентоспроможності готель-
ного бізнесу: 
• Унікальність територіального розташування, пропозицій і об-
слуговування. 
• Оцінка ефективності продажів готельних послуг, процесу бро-
нювання і сервісу. 
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• Відкритість обстановки (відвідуваність готелю місцевою публі-
кою) з метою організації ділових і особистих зустрічей, відвідування 
місцевої публікою ресторану і культурно-дозвіллєвих центрів готелі. 
• Клієнтоорієнтованість компанії готельного бізнесу і лояльність 
клієнтів. 
Окремо хотілося б підкреслити той факт, що конкуренція в готе-
льному бізнесі є ефективним механізмом зниження індивідуальних 
витрат виробництва готельних послуг, економії всіх видів ресурсів, 
поліпшення якості обслуговування в індустрії гостинності, впрова-
дження інноваційних технологій протягом всього циклу виробництва 
готельних послуг, подальшої диференціації пропозиції в сфері гостин-
ності. 
Таким чином, можна зробити висновок про те, що конкуренція є 
механізмом, що стимулює організації готельного бізнесу на ефективну 
роботу, на пропозицію послуг, що користуються попитом у споживача, 
на створення готельних послуг, які задовольняють вимоги сучасного 
споживача. 
 
ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТУ ДОДАТКОВИХ ПОСЛУГ В 
ЗАКЛАДАХ ГОТЕЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА 
 
Гончарова К.М. 
Наукові керівники – Давидова О.Ю., канд. техн. наук, доцент 
             Золотухіна І.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Подальший соціально-економічний розвиток України можливий 
за умов розширення внутрішнього ринку і підвищення конкурентосп-
роможності національної економіки, її окремих виробництв та галу-
зей. Одним з пріоритетних напрямів розвитку країни є туризм, який 
сьогодні посідає друге місце в світовій економіці. 
Україна має всі об’єктивні передумови, щоб стати однією з роз-
винених туристських держав світу. Саме туризм здатний подолати 
розбіжності в розвитку окремих регіонів країни, які значно посилили-
ся останнім часом. Але існує і багато перешкод для цього розвитку, 
однією з яких є стан готельного господарства, що не відповідає сучас-
ним світовим стандартам. 
У зв’язку з політичними й економічними перетвореннями, що 
відбуваються в Україні, значно розширилися ділові й культурні 
зв’язки нашої країни із світом. Це сприяє збільшенню контактів між 
підприємствами, підвищенню кількості іноземних й вітчизняних тури-
стів, які прибувають в окремі регіони України. Виникла необхідність 
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розміщення гостей у комфортабельних готелях з відповідним рівнем 
сервісу. 
Незважаючи на те, що сфера послуг набуває все більшого розви-
тку в нашій країні, розвиток і функціонування готельного господарст-
ва ускладнюється цілою низкою проблем. Однією з причин подібного 
протиріччя є відсутність надійної та достовірної інформації про стан 
ринку готельних послуг відсутність належного сервісу. Наслідком 
цього є використання готелів не за призначенням, зниження конкуре-
нції на ринку готельних послуг, що ще більше погіршує стан готель-
ного господарства затримує вихід України на світовий туристський 
ринок. 
Розвиток готельного комплексу України характеризується адап-
тацією реформованих підприємств цієї сфери до ринкового середови-
ща, комплексним вирішенням актуальних проблем підвищення ефек-
тивності та конкурентоспроможності ринку готельних послуг, що по-
чав поступово наближатись до світових стандартів. В умовах станов-
лення ринкової економіки подальший розвиток готельного господарс-
тва вимагає підвищення конкурентоспроможності готельних підпри-
ємств на внутрішньому й світовому туристському ринку. 
Однак не можливо розробити пропозиції, єдині для всіх готель-
них підприємств, які забезпечили б гарантований успіх. Рекомендації з 
удосконалення та розвитку готельного господарства найбільш доціль-
ні для кожного конкретного ринку (міжнародного, внутрішнього, регі-
онального, місцевого). 
Необхідність постійного розвитку, підвищення конкурентоспро-
можності на вітчизняному ринку та визначення підприємства як мож-
ливого суб’єкта співпраці на світовому ринку спонукає готельні під-
приємства до підвищення якості існуючих та розширення асортименту 
додаткових послуг. Крім цього, перспективним є проектування під-
приємств готельного господарства у рекреаційних зонах України, 
створення спеціалізованих засобів розміщення (акварелі, флотелі, бо-
телі, кемпінги та ін.), які пропонуватимуть, крім основних, широкий 
асортимент додаткових послуг, специфічних для певного готельного 
підприємства. В сучасних умовах розвитку готельного господарства 
асортимент додаткових послуг є одним із визначальних факторів при 
виборі засобу розміщення, тому правильне його формування та орга-
нізація надання забезпечать позитивні результати діяльності готельно-
го підприємства. 
Метою дослідження було розроблення теоретичних і методологі-
чних засад, науково-методичних рекомендацій щодо формування асо-
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ртименту додаткових послуг з організації дозвілля в закладах готель-
ного господарства. 
Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання: 
- аналіз теоретичних аспектів формування додаткових послуг у 
готельних підприємствах та визначення їх основних характеристик; 
- визначення та обґрунтування впливу основних факторів на 
формування асортименту послуг з організації дозвілля у готелях; 
- розробка і впровадження в діяльність готельних підприємств 
механізму формування асортименту конкурентопридатних додаткових 
послуг з організації дозвілля у готелях; 
- розробка асортименту додаткових послуг з організації дозвіл-
ля для закладу готельного господарства та механізму дії даного асор-
тименту; 
- дослідження конкурентопридатності сформованого асортиме-
нту додаткових послуг з організації дозвілля. 
 
ПІДВИЩЕННЯ ЯКОСТІ ГОТЕЛЬНИХ ПОСЛУГ  
У СУЧАСНОМУ МІСТІ 
 
Горенко Д.А. 
Науковий керівник – Золотухіна І.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Якість обслуговування це важлива частина діяльності підприємс-
тва гостинності. Якість обслуговування – це перше, чому приділяє ува-
гу клієнт. Під якістю розуміють властивості і характерні особливості 
послуги, що викликають почуття задоволеності у клієнта, або відсут-
ність недоліків, що підсилює стан задоволеності у споживачів послуги. 
Ряд маркетологів вважають, що управління якістю це дія, спрямована 
на відповідність якості послуги встановленим стандартам. Крім того, 
слід враховувати, що на цей час склався тісний зв'язок поняття якості 
та цінностей, де під цінностями слід розуміти певну споживчу значи-
мість послуг. В цілому передбачається високо оцінювати якісні послу-
ги, проте слід врахувати, що не завжди високо оцінені послуги є в по-
вній мірі якісними. 
Підвищення рівня відкритості ринку послуг і загострення конку-
ренції серед підприємств індустрії гостинності призводять до необхід-
ності постійного підвищення якості послуг і їх привабливості для кліє-
нтів. Фактор мінливого споживання і споживача, зростання його до-
свідченості висувають питання підвищення якості на передній план. 
Отже, якість – це перш за все почуття задоволеності клієнта від 
обслуговування, а якісна послуга – це послуга, що відповідає потребам 
гостя. 
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Рівень якості, в свою чергу, залежить від ступеня збігу уявлень 
клієнта про реальне і бажане обслуговування на підприємствах гос-
тинності.  
При готелі повинна бути система підбору персоналу та його на-
вчання. Адміністрація готелю повинна організувати кадрову службу, 
що забезпечує підбір співробітників, що володіють необхідними знан-
нями, мають навички надання послуг високої якості, постійно контро-
лює підвищення кваліфікації персоналу.  
Також необхідна система надання персоналу інформації щодо 
стратегій та цінностей підприємства. Кожний співробітник повинен 
знати корпоративну культуру, аудиторію та стратегію розвитку свого 
готелю. Це надасть можливість скласти цілісну картину для кожного 
співробітника. 
Тобто, ми можемо бачити, що у сучасних умовах, усвідомлюючи 
виняткове значення якості обслуговування, багато підприємств індуст-
рії туризму та гостинності розробляють в своїх структурах різні кор-
поративні, професійні та ділові стандарти поведінки. Однак без попе-
редньої підготовки і створення механізмів, що забезпечують корисний 
вплив на персонал, в ряді випадків замість корисного ефекту від їх 
впровадження вони отримують нові проблеми. 
По-перше, стандарти, відповідно до яких співробітники будуть 
вибудовувати свою поведінку на роботі, повинні бути реальними і 
адекватними тим професійним навичкам, якими вони вже володіють. В 
іншому випадку ці документи будуть формальними і викличуть лише 
скептицизм або іронічне ставлення з боку співробітників.  
По-друге, цілком очевидно, що правильні стандарти народжу-
ються із загальних цінностей, принципів і правил поведінки, характер-
них для підприємства. Внаслідок цього в стандарти поведінки слід 
включати загальноприйняті правила поведінки, які допомагали б регу-
лювати відносини на підприємстві в цілому. По-третє, на підприємст-
вах повинні бути механізми, що дозволяють регулювати, оновлювати і 
підлаштовувати нові модулі в стандартах поведінки відповідно до мін-
ливої обстановки.  
По-четверте, текст змісту внутрішнього стандарту поведінки не 
повинен носити характер юридичного документа, а наведені в ньому 
правила повинні викладатися доступно і викликати довіру і бажання їх 
дотримуватися. 
Таким чином, ефективне управління якістю послуг в готелях пе-
редбачає створення системи стратегічного планування, підвищення 
якості послуг, дотримання норм стандартів обслуговування, системи 
контролю пропонованих послуг. 
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Тобто для підвищення якості надання готельних послуг слід вра-
ховувати: 
 Ефективні маркетингові дослідження; 
 Впровадження галузевого стандарту обслуговування; 
 Розробку технології (нормативної характеристики) виробни-
чих процесів; 
 Введення кваліфікаційних вимог до працівників (кваліфіка-
ційного стандарту); 
 Використання нормативів праці (нормативів виробітку); 
 Винагорода і мотивацію праці; 
 Наявність нормативної культури. 
 




Науковий керівник – Кравець О.М., ст. викладач 
 
На сьогоднішній день однією з провідних проблем на ринку ту-
ристських послуг залишається загострення конкурентної боротьби. 
Ринок захоплений великими компаніями, які контролюють ринок тур-
послуг та мають свою постійну клієнтську аудиторію. Саме вони дик-
тують правила поведінки на ринку, інвестують значні кошти у власну 
корпоративну ідентичність, створюють бездоганний імідж.  
Під управлінням маркетингом на турпідприємстві розуміють ці-
леспрямовану дію, що передбачає вплив суб’єкта управління на об’єкт, 
що реалізується по визначеній технології з використанням сукупності 
методів для досягнення поставлених цілей [1]. 
Управління маркетинговою діяльністю турпідприємства включає 
знання, навички, уміння, інформаційні і людські технології ділового 
спілкування дійсних та потенційних споживачів турпродукту і мене-
джерів турпідприємства.  
Особливість маркетингу полягає у тому, що він має ефективно 
поєднувати у собі головні функції менеджменту: планування, органі-
зацію, контроль, мотивацію та координацію. 
До основних методів управління маркетинговою діяльністю тур-
підприємства відносять наступні: 
 економічні (планування, аналіз, ціноутворення, фінансування); 
 організаційні (накази, розпорядження, оперативні вказівки 
тощо); 
 соціально-психологічні (планування соціального розвитку ко-
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лективу, переконання) [1]. 
Процес управління маркетинговою діяльністю турпідприємства 
полягає у: плануванні маркетингової діяльності, впровадженні марке-
тингових заходів, контролі маркетингової діяльності. 
Маркетинг виступає своєрідною «інструкцією» до управління ді-
яльністю на турпідприємстві в умовах ринку. Ефективність будь-якої 
підприємницької структури у тому чи іншому ступені залежить від 
реалізації маркетингової стратегії підприємства. 
Комплекс сучасного маркетингу доцільно розподіляє ресурси 
турпідприємства, регулює ефективний збут турпослуг та постійно удо-
сконалює зв’язок зі своєю цільовою аудиторією, а також включає в 
себе усі інструменти конкурентної боротьби. 
Маркетингова політика включає в себе товарну, цінову, збутову, 
а також політику з просування послуг. 
На практиці маркетингова політика турпідприємства сприяє вті-
ленню одного з найважливіших процесів – найбільш повного задово-
лення потреб та попиту споживачів на основі проведення ґрунтовних 
маркетингових досліджень та за умови повноцінного використання 
маркетингового потенціалу підприємства. 
Екстерналізація послуг (externalіzatіon of servіces) – це маркетин-
гова концепція розвитку послуг, пов’язана з появою нових видів і 
форм сервісної діяльності, що беруть на себе функції щодо задоволен-
ня клієнтських потреб, які колись задовольнялися силами підприємст-
ва або домашнього господарства [2]. 
Зараз на туристських підприємствах України існують різні пере-
шкоди, зокрема, відсутність досвіду комплексного використання мар-
кетингових інструментів, ігнорування ролі маркетингу в діяльності 
підприємства, недостатність висококваліфікованих кадрів, постійні 
зміни в ринковій кон’юнктурі, низька інформативність щодо прийнят-
тя маркетингових рішень, однобічне сприйняття маркетингу як конце-
пції. 
З упевненістю можна заявити, що маркетинг виступає одним з 
провідних інструментів конкурентної боротьби на сучасному ринку 
послуг. Провідну роль відіграє грамотне налагодження та розробка 
системи маркетингу на турпідприємстві, що здатна підвищити ефекти-
вність діяльності у рази. 
 
1. Чаплинський Ю.Б. Модель управління маркетинговою діяльністю туристич-
ного підприємства: [Електрон. ресурс] / Ю.Б. Чаплинський. – Режим доступу: 
http://tourlib.net/statti_ukr/chaplinskyj3.htm. 




ЗНАЧЕННЯ ЕКСТЕР’ЄРУ У ПРОЕКТУВАННI ГОТЕЛЮ 
 
Кар’єва А.О., Гладик С.В. 
Науковий керівник – Кравець О.М., ст. викладач 
 
Одним з вагомих факторів при виборі місця розміщення для ту-
ристів завжди був зовнішній вигляд готельної будівлі. Будь-яка люди-
на прагне перебувати в комфортних умовах. При проектуванні дизайн 
готелю повинен стати головним чинником, так як і інтер’єр готелю, і 
екстер’єр впливають на розвиток бізнесу. 
Основою дизайнерської ідеї при проектуванні будівлі готелю ви-
ступає прийнята керівництвом концепція готельного підприємства, 
якій підпорядковано весь комплекс рішень щодо зовнішньої компози-
ції, інтер’єру, форми персоналу, меблів і технічного оснащення [1].  
Екстер’єр – художній або архітектурний зовнішній вигляд, офор-
млення будівлі, що забезпечує людині сприятливе естетичне сприй-
няття. Екстер’єр будівель постійно зазнає змін. Деякі деталі екстер’єру 
бувають типовими для певної території або епохи. Так, про екстер’єр 
деяких будівель можна з упевненістю сказати, що це готика, ампір, 
класицизм і т. д. У той же час зовнішній вигляд може бути суто індиві-
дуальний і неповторний. 
При проектуванні будівлі готелю значної уваги приділяють пи-
танню ландшафтного дизайну і архітектурного оздоблення та відпові-
дності загальній низці вимог, що визначають зовнішній вигляд будівлі 
(природно-кліматичні, психофізіологічні, містобудівні вимоги тощо). 
Природно-кліматичні вимоги: форму будівлі та архітектурні еле-
менти проектують з урахуванням специфіки клімату.  
Психофізіологічні вимоги: будівлі проектують з урахуванням ан-
тропометричних і ергономічних характеристик людини.  
Містобудівні вимоги: будівля готелю має створювати єдиний ар-
хітектурний ансамбль у забудові району міста та відповідати містобу-
дівній структурі. 
Досить часто у дизайнерській ідеї форму і колір, наявність і хара-
ктер конструктивних елементів і архітектурних деталей готелю визна-
чають національні традиції і прийоми будівництва.  
У створенні виразного архітектурного образу готелю значну роль 
відіграє освітлення, яке здатне підкреслити композиційні особливості 
споруди. За допомогою штучного освітлення території готелю, яке 
забезпечують наземними (або іншими) ліхтарями зі сферичними пла-
фонами, можна реалізувати креативні дизайнерські рішення. 
При проектуванні будівлі готелю також слід ґрунтовно підійти до 
оформлення та благоустрою території. Проблемою на готельному рин-
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ку України залишається фінансування благоустрою території за зали-
шковим принципом.  
Проекти сучасних будівель готельних закладів передбачають ді-
лянки зелених насаджень, які мають не лише декоративне значення, а 
також здатні позитивно впливати на психоемоційний стан гостей. 
Важливо грамотно поєднувати функціональність приміщення з 
оригінальністю оформлення, відповідаючи при цьому загальній конце-
пції. Професійний дизайн громадських приміщень – найважливіший 
інструмент залучення гостей до готелю.  
Отже, значну роль в екстер’єрі будівлі відіграють такі складові, 
як: загальний стиль готелю, відповідний екстер’єру; архітектурно-
планувальне рішення; будівельні та оздоблювальні матеріали; колір і 
світло; озеленення. Також необхідно приділяти належну увагу ство-
ренню атмосфери гостинності та підтримання позитивного іміджу го-
телю.  
Екстер’єр будівлі відіграє провідну роль у маркетинговій і рекла-
мній діяльності готелю. Саме фотографії будівлі, холу, номерів, приле-
глої території у рекламних буклетах і каталогах, на сайті готелю або 
рекламному зображенні на транспортних заходах та інших рекламних 
площинах можуть стати вирішальними у виборі готелю клієнтом.  
 
1. Проектування готелів : навч. посіб. [для студ. вищ. навч. закл.] / А.А. Мазара-
кі, М.І. Пересічний, С. Л. Шаповал та ін.; за ред. А.А. Мазаракі. – Київ: Київ. нац. торг.-
екон. ун-т, 2012. – 340 с.  
 
ФОРМУВАННЯ КОРПОРАТИВНОГО ІМІДЖУ ГОТЕЛЮ 
 
Гладик С.В. 
Науковий керівник – Кравець О.М., ст. викладач 
 
Стрімкий розвиток ринкових відносин суттєво активізує процеси 
конкуренції на ринку готельних послуг. Стандартний набір послуг бі-
льшості готельних підприємств є досить чітко визначеним, що майже 
унеможливлює створення унікальних конкурентних переваг. Підпри-
ємства готельного бізнесу мають постійно знаходитися у пошуці інно-
ваційних шляхів привертання уваги гостей та підвищення їх лояльнос-
ті. 
Корпоративний імідж та репутація готельного підприємства на 
ринку послуг сьогодні виступають одним із дієвих інструментів впли-
ву на вибір гостей. Корпоративний імідж готелю – це стійкий образ в 
уявленні суспільства, що робить заклад розміщення впізнаваним за-
вдяки певним відмінностям від однотипних підприємств. 
Основні засоби формування корпоративного іміджу готельного 
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підприємства наведені на рисунку 1 [розроблено на основі 1, с. 200]. 
Головні функції корпоративного іміджу готельного підприємства: 
ресурсна, інформативна, комерційна, репутаційна та захисна. 
Призначення іміджу в досягненні стратегічних цілей організації – 
«надання емоційно-психологічного впливу на споживачів товарів». 
Ефективний корпоративний імідж може будуватися тільки на ос-
нові цілісної мікрокультури існуючої компанії. Наявність окремої низ-
ки відрізняючих елементів обґрунтовує існування певної структури 
корпоративного іміджу. До структурних елементів корпоративного 
іміджу готельного підприємства можна віднести:  
1) конкурентоздатність; 2) імідж готельних послуг; 3) імідж керівницт-
ва та персоналу; 4) благодійна діяльність. 
 
Рисунок 1 – Засоби формування корпоративного іміджу готелю 
 
Методику формування корпоративного іміджу готелю можна 
представити у вигляді наступних послідовних кроків: 
1. Аналіз маркетингового середовища готелю й виділення цільо-
вих (найбільш важливих для його діяльності) груп громадськості. 
2. Формування набору найбільш істотних іміджеутворюючих 
факторів для кожної із цільових груп. 
3. Самопозиціювання – розробка бажаного власного образу під-
приємства, відмінного від інших (з погляду встановлених стратегічних 
цілей) для кожної цільової групи. 
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4. Розробка й реалізація плану заходів щодо формування позити-
вного іміджу готелю у свідомості цільових груп відповідно запланова-
ної іміджевої концепції. 
5. Оцінка стану іміджу готелю в кожній із цільових груп.  
6. Контроль результатів, що досягаються, та корекція (за необхід-
ності) плану. 
У процесі формування корпоративного іміджу важливо орієнту-
ватися на офіційну політику готелю (загальна стратегія, кадрова полі-
тика, ступінь орієнтації на споживача тощо). 
 
1. Нохріна Л.А. Ефективні комунікації: навч. посібник / Л.А. Нохріна, О.М. Кра-
вець; Харк. нац. акад. міськ. госп-ва. – Харків: ХНАМГ, 2012. – 263 с. 
 
ПЕРСПЕКТИВИ ВИКОРИСТАННЯ СТРАТЕГІЧНОГО  
УПРАВЛІННЯ НА ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ 
 
Замараєва М.О. 
Науковий керівник – Писарева І.В., асистент 
 
Важливою умовою успішного здійснення економічних реформ в 
Україні є вдосконалення управління виробничо-господарською діяль-
ністю підприємств, впровадження сучасних досягнень менеджменту, в 
т. ч. і стратегічного управління. Першими почали використовувати 
елементи стратегічної культури підприємства, які поставили перед 
собою мету вийти на зарубіжні ринки, але не завжди їх старання за-
безпечували позитивні результати [1]. Причинами невдач були непра-
вильний вибір технічних прийомів, необґрунтована зосередженість на 
одному з них, хоч їх комбінація є набагато ефективнішою; орієнтація 
менеджерів лише на власне бачення. 
На жаль, в Україні теорія і практика стратегічного управління не 
знайшли широкого поширення. Багато Науковий керівників не бачать 
потреби необхідності у виробленні довгострокових стратегій, помил-
ково вважаючи, що в сучасних умовах неможливо вирішувати перспе-
ктивні питання розвитку, але саме стратегічне управління є найголов-
нішим засобом забезпечення успішного існування підприємства в кон-
курентному середовищі. 
Вагомий внесок у розвиток стратегічного управління зробили та-
кі вчені: Д. Аакер, І. Ансофф, Х. Віссєма, У. Кінг, Д. Кліланд, Г. Мінц-
берг, А. Дж. Стрікленд, О. Віханський, В. Винокуров, А. Градов,                     
П. Забєлін, Г. Клєйнер, М. Круглов, В. Маркова, B. Єфремов, В. Біло-
шапка, В. Герасимчук, А. Наливайко, B. Пономаренко, О. Пушкар,                   
О. Тридід, З. Шершньова, В. Щелкунов та ін. 
Стратегія підприємства є основним інструментом стратегічного 
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планування, за допомогою якої на підприємстві вирішується ряд про-
блем, пов’язаних із цілеспрямованою переорієнтацією випуску проду-
кції нової номенклатури й асортименту, впровадженням і використан-
ням нових технологій, розвитку маркетингу, вдосконалюванням струк-
тури керування підприємством, своєчасною та якісною підготовкою і 
перепідготовкою кадрів. 
Сучасні основні засади і підходи стратегічного управління до 
українських підприємств запозичені переважно з розробок зарубіжних 
вчених і практики американських, японських і європейських корпора-
цій, з огляду на те, що досвід України у цій сфері невеликий. Стратегі-
чна проблематика підприємств в Україні повинна бути пов’язана не 
стільки з прискоренням віддачі інвестицій, з підвищенням вартості 
акцій чи з завоюванням нових ринків, скільки із загальною економіч-
ною кризою, критичним станом виробництва тощо. Тільки успішне 
застосування методів і підходів сучасного стратегічного управління з 
урахуванням ризику появи кризових ситуацій і його успішне впрова-
дження дозволить підприємствам функціонувати стабільно та забезпе-
чить їм позитивні перспективи щодо зростання.  
Стратегічне управління розглядають як динамічну сукупність 
взаємозв’язаних управлінських процесів. У його структурі виділяють 
основні етапи чи завдання, серед яких аналіз середовища вважається 
вихідним процесом. 
Аналіз середовища організації передбачає аналіз ситуації у зов-
нішньому та внутрішньому середовищі. У зовнішньому оточенні ви-
вчаються фактори, які формують довгострокову прибутковість підпри-
ємства і на які організація не може впливати. Загальний стан зовніш-
нього середовища може бути проаналізований за допомогою економі-
чних факторів, політико-інституційних, науково-технічних, природно-
економічних складових, демографічних тенденцій, соціально-
культурних. 
Для успішного виживання у довгостроковій перспективі мене-
джери підприємства повинні вміти передбачати те, які труднощі мо-
жуть виникнути перед підприємством у майбутньому. Для цього на 
основі проведеного аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища 
використовують визнаний у всьому світі метод SWOT-аналізу, за до-
помогою якого вдається встановити зв’язок між силою і слабкістю, що 
властиві будь-якому підприємству, і зовнішніми загрозами і можливо-
стями. 
Підприємства, які володіють стратегією і запроваджують страте-
гічне управління, завжди мають можливість поводитись послідовно і 
системно у своєму бізнесі. Тому запровадження системи стратегічного 
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управління в Україні є необхідним процесом у сфері організації управ-
ління бізнесом, який підвищує готовність підприємницьких організа-
цій адекватно реагувати на непередбачені зміни і сприяє обґрунтова-
ному, узгодженому вирішенню як поточних, так і стратегічних про-
блем.  
 
1. Немцов В.Д. Стратегічний менеджмент : навч. посіб. / В.Д. Немцов, Л.Е. Дов-
гань. – Київ: УВПК, 2002. – 560 c.  
 
СУЧАСНІ СТРАТЕГІЇ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ  
ТУРИСТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ 
 
Богач Ю.В. 
Науковий керівник – Писарева І.В., асистент 
 
В сучасних умовах, туристичний ринок відіграє важливе значен-
ня в соціально-економічній ситуації більшості держав і регіонів. 
Високий темп зростання туристичного ринку змушує підприємс-
тва зміцнювати свої конкурентні позиції за рахунок комплексного 
стратегічного планування та впровадження інновацій, враховуючи 
зміни, що відбуваються на ринку туристичних послуг.  
Ефективне функціонування туристичних підприємств в умовах 
нестабільного зовнішнього середовища, залежить від їх готовності та 
спроможності використовувати інновації у своїй діяльності. 
Інноваційний розвиток – це шлях, який базується на поглибленні 
поєднання цілей підприємства, його підсистем, цілей кожної особисто-
сті, яка працює в колективі, вдосконаленні її діяльності, вдосконаленні 
бізнес-процесів для досягнення загальних стратегічних цілей [1]. 
На даний час, найчастіше використовується класифікація страте-
гій, запропонована М. Портером. Відповідно до неї виділяються дві 
основні групи інноваційних стратегій: наступальні (активно і помірно 
наступальні) та оборонні. 
Активна наступальна стратегія (стратегія лідерства) — означає 
поставлення за мету стати першим, провідним підприємством у певній 
сфері діяльності та збуту.  
Помірна наступальна стратегія фокусується на швидкому розши-
ренні ринкової ніші. Сенс такої стратегії полягає в тому, що організа-
ція зосереджується на інноваціях (продуктах), які вже здобули визнан-
ня ринку.  
Оборонна стратегія – орієнтована на збереження стабільних по-
зицій організації на ринку [2]. 
Саме тому, особливого значення набуває помірна наступальна 
стратегія, яка орієнтує свою діяльність на запити споживачів, та дозво-
 149 
ляє більш гнучко реагувати і здійснювати своєчасні зміни. 
Однак, заставою успішного інноваційного розвитку - є умова 
створення сприятливого середовища для впровадження даної іннова-
ційної стратегії. 
Для цього, інноваційний розвиток туристичних підприємств 
перш за все, слід направити на: 
- пошук нових способів залучення клієнтів та виявлення турис-
тичних послуг які впливають на строки перебування туристів;  
- впровадження заходів, направлених на збалансоване викорис-
тання наявних ресурсів та об’єктів туристичної інфраструктури; 
- залученння туристів які мають порівняно високі фінансові 
можливості;  
- пошук нових ринків збуту; 
- введення злагодженої системи для перепідготовки кадрів, та 
підвищення економічної кваліфікації спеціалістів;  
- створення позитивної репутації туристичним підприємствам. 
Впровадження інноваційної стратегії можливе за наявності на-
ступних складових:  
- фінaнсові ресурси – від їх кількості зaлежить готовність тури-
стичних підприємств до інновaцій; 
- людські ресурси – від кваліфікації працівників  залежить 
грамотно скоординована система дії в процесі проведення інновацій; 
- інформаційні ресурси – забезпечать ефективне використання 
інформації; 
- технологічні ресурси – забезпечать вдосконалення техніко-
технологічного потенціалу туристичних підприємств. 
Тому, вибір стратегії та напрямку інноваційного розвитку турис-
тичних підприємств, багато в чому залежить від їх потенціалу та мож-
ливостей ведення інноваційної діяльності. Правильно підібрана інно-
ваційна стратегія та її успішна реалізація надає підприємствам багато 
переваг, а також унікальних можливостей у здійсненні діяльності. 
Тaким чином, у сучaсних умовaх інновaційні стратегії є не-
від’ємною складовою розвитку туристичних підприємств. Правильно 
сформована система інноваційних стратегій, - сприяє конкурентосп-
роможності підприємств в короткостроковій, середньостроковій і осо-
бливо в довгострокових перспективах. 
 
1. Системні фактори впливу на інноваційний розвиток підприємства: [Електрон. 
ресурс]. – Режим доступу: http://www.economy.nayka.com.ua 
2. Типи інноваційних стратегій: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://library.if.ua 
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ПРОБЛЕМИ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ  
НА ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ 
 
Терентьєва Ю.О. 
Науковий керівник – Писарева І.В., асистент 
 
Для сучасної України проблеми стратегічного управління є акту-
альними, оскільки це є умовою успішного і динамічного функціону-
вання підприємства в майбутньому. На жаль, є лише деяка кількість 
підприємств, які працюють на побудованих системах управління. 
Стратегічне управління підприємств, які функціонують в сучасному 
суспільстві направлене на розробку механізмів передбачення і адапта-
ції до змін у зовнішньому середовищі, і це здійснюється для всіх під-
систем управління.  
Серед іноземних авторів загальними проблемами стратегічного 
управління займалися Дж. Стрікленд, А. Томпсон, І. Ансофф, Й. Шум-
петер, Г. Мінцберг, В. Степанов та інші. Серед вітчизняних авторів 
можна назвати Фоміну М. В., Сосніна О. С., Казарцева В. В., Швайку 
Л. А., Селезньову Г. О., Гончарову Н. П. та інших авторів. 
Негативна тенденція в науково-дослідній роботі підприємств, 
призводить до ситуацій які гальмують вирішення проблеми управлін-
ня, що в подальшому призведе не тільки до кризи підприємства, але й 
до повного краху бізнесу [1]. Отже, можна виокремити низку основних 
проблем, що сьогодні стають на заваді розвитку стратегічного управ-
ління: 
 воно не є стандартною процедурою, що передбачає однобіч-
ний спосіб вирішення проблем розвитку підприємства в умовах, які 
склалися; 
 для організації роботи необхідно мати величезні зусилля, ве-
ликий запас часу і коштів; необхідно створювати сильну організаційну 
культуру, систему мотивації і організації праці, а також гнучку органі-
заційну структуру. 
 великі масштаби наслідків, причиною яких є прийняття або 
неприйняття конкретних рішень; 
 вирішення проблем за короткий проміжок часу та з мінімаль-
ними витратами не можливе; 
 при вирішенні ситуацій, які виникають на підприємстві існує 
можливість виникнення інших проблем. 
Вирішення стратегічних проблем можна розглядати як розряд 
ініціативних, що надходять від Науковий керівника до виконавців ни-
жчих ланок управління. В такому разі вище керівництво повинно взяти 
на себе ініціативу і відповідальність за рішення, які були прийняті, а 
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саме стратегічного характеру. Наприклад, можна розглянути інвести-
ції, як напрямок перспективного розвитку виробництва на підприємст-
ві, рішення про його розширення або, навпаки, про згортання справ. 
Прийняття рішень управлінських проблем має певний ступінь ри-
зику. Робота в складних умовах, а саме в невизначеності, нестабільно-
сті, у мінливому стані вважається нормою для менеджера. Тому в такій 
ситуації він починає діяти на основі, наявної в його розпорядженні 
інформації, яка не завжди відповідає дійсності того, що відбувається 
на підприємстві. Менеджер повинен бути готовий адекватно реагувати 
на зміни та об`єктивно вирішувати проблеми [2]. Зазвичай, при таких 
умовах, менеджер діє навмання, з очікуванням сприятливого результа-
ту, що навпаки призводить до погіршення діяльності підприємства, яке 
йому підпорядковується, втраті матеріальних, фінансових або людсь-
ких резервів та ресурсів, а також не менш важливе, втрата іміджу. 
Тож дивлячись на такі проблеми сучасних підприємств, можна 
зробити висновок, що підприємства з власною стратегію, мають мож-
ливість слідувати конкретному плану в своїй діяльності. Тому краще 
створити стратегію управління яку може розробити підприємство з 
допомогою своїх співробітників, тобто власну, унікальну за допомо-
гою якої можна було б визначити, що чекає на підприємство на най-
ближче і більш віддалене майбутнє, системно визначати допустимі 
межі ризику та виявляти поріг можливостей підприємства, доцільно 
взяти іноземний досвід та використати його на вітчизняних підприємс-
твах, щоб допомогти у проектуванні необхідної стратегії та покращен-
ні ефективності роботи. 
 
1. Зозульов О. Сучасні проблеми менеджменту українських підприємств /  О. Зо-
зульов, А. Длігач // Економіка України – 2002. – № 6. – С. 41.  
2. Клімова О. І. Методики проведення аналізу стратегічного розвитку підприєм-
ства / О. І. Клімова // Економіка і держава. – 2008. – № 4. – С. 54  
 
ІВЕНТ-ФАКТОР РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ  
(НА ПРИКЛАДІ «COMIC-CON» САН-ДІЄГО, США) 
 
Косецька Я.Е. 
Науковий керівник − Радіонова О.М., канд. екон. наук, доцент  
 
Comic-Con International – це міжнародний щорічний фестиваль в 
Сан-Дієго (США), який вперше пройшов більше 40 років тому. Світові 
діячі кіномистецтва і шоу-бізнесу, включаючи акторів новітніх фанта-
стичних фільмів Голівуду, щороку відвідують даний івент. В рамках 
нього кінопрокатні компанії проводять презентації своїх фільмів. Про-
тягом чотирьох днів відбувається понад 800 різних подій, з яких: пре-
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зентації нових коміксів, ігор, літератури, телесеріалів, фільмів, анімації 
та кінофестиваль. Івент привертає велику кількість туристів, яка праг-
не насолодитися неперевершеним видовищем, ознайомитися з новин-
ками кіно і телеіндустрії. Квитки розкуповуються буквально за декіль-
ка хвилин, а надходять вони в продаж на початку календарного року 
(сам івент відбувається в літку).  
«Comic-Con» збирає близько 130 000 відвідувачів за чотири дні 
проведення фестивалю, з них туристів 100 000. Центр Сан-Дієго пере-
творюється ніби в карнавал. З кожним роком ця цифра зростає, охочих 
стає ще більше. У Сан-Дієго в період фестивалю мають місце пробле-
ми з розміщенням такої великої кількості туристів. Ціни на житло рос-
туть з приголомшливою швидкістю, і найдешевший мотель обійдеться 
приблизно в $ 60 за ніч (без податків). Пропозицій для бронювання 
готелів в Сан-Дієго всього 396, найбільше з них категорії 3 і 4 зірки, 
розташовані вони переважно в центральній частині міста, де і прохо-
дить «Comic-Con». Всі готелі в період проведення івенту максимально 
завантажені, а деякі відвідувачі навіть сплять в салонах автомобілів. 
Як правило, туристи готуються і заздалегідь бронюють собі номери в 
готелях. Традиційна загрузка − 50-55% номерного фонду, а в період 
івенту − 97-100%. 
Варто зазначити, що «Comic-Con» дуже позитивно впливає на 
розвиток міста, адже, проведення івенту стимулює удосконалення ін-
фраструктури та розширення мережі готельних підприємств. Навіть 
дрібні і непримітні готелі мають попит на свої послуги, а у дорогі ве-
ликі готелі часто заселяються зірки Голлівуду, і готелі використовують 
цей факт для свого іміджу.  
 
1. Офіційний сайт «Comic-Con International»: [Електрон. ресурс]. – Режим досту-
пу: http://www.comic-con.org 
 
ОСНОВНІ ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 
 
Левченко В.С 
Науковий керівник – Абрамов В.В., доцент 
 
Основні проблеми розвитку туризму в Україні: 
• туристські об'єкти не мають державно-фінансової підтримки; 
• неефективне і нераціональне використання природних ресурсів; 
• відсутність чіткої стратегії розвитку і регулювання індустрії ту-
ризму; 
• недостатньо розвинена інфраструктура, а також система транс-
портного обслуговування туристів; 
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• відсутність цілісної системи державного регулювання туризму в 
регіонах; 
• недостатній рівень якості туристичних послуг. 
• невідповідність переважної більшості туристських установ, які 
поступово приходять в занепад, міжнародним стандартам і вимагають 
значних інвестицій; 
Проблеми, які можна спостерігати в даний час в області вітчиз-
няного туризму, є, «спадщиною», яке залишилося в нашій державі піс-
ля розпаду СРСР. Так, виробнича база галузі створювалася головним 
чином за радянських часів, на сьогоднішній день серед об'єктів інфра-
структури домінують великі комплекси з великою концентрацією 
місць та дуже низьким рівнем комфорту. 
Низький рівень обслуговування туристів обумовлений загальною 
кваліфікацією працівників цієї сфери. 
Збільшення туристичного потоку піднімає проблеми визначення 
оптимальної екологічного навантаження на регіони і необхідності ви-
значення максимальної пропускної спроможності без шкоди навколи-
шньому середовищу і історико-культурної спадщини. 
В Україні, від функціонування туристського ринку залежить жит-
тєдіяльність приблизно 40 галузей економіки країни, а також 10-15% її 
населення. Таким чином, туризм відноситься до найбільш ефективним 
індустріальним комплексам, якими не варто нехтувати. За підрахунка-
ми фахівців, частка туризму у ВВП України менше 2%, а в розвинених 
країнах світу цей показник досягає 5-8%. 
Наша країна має величезний туристський потенціал, але, на жаль, 
використовуємо його не дуже ефективно. 
Україна - дуже перспективний напрямок для розвитку туристсь-
кого бізнесу. Для порівняння: Францію, Італію, Німеччину, Іспанію та 
Великобританію ми називаємо фіксованими або стабільними країнами. 
Це встановлені ринки, до яких користувачі виявляють регулярний ін-
терес. Збільшення активності тут можливо в межах 10%. В Україні ж 
цей показник може становити навіть 80%, що, безумовно, робить краї-
ну дуже привабливою. 
Ситуацію, що склалася на українському туристському ринку, без 
перебільшення можна назвати критичною. 
І єдиний вихід з неї, змінити існуюче ставлення до галузі не тіль-
ки з боку чиновників, а й світової громадськості. 
Люди повинні подорожувати, вивчати історію і традиції своєї 
країни. Аналізуючи перспективи розвитку туристської галузі в Україні 
на наступні десять років, перш за все, необхідно підкреслити, що су-
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часний туризм – це та сфера економіки і життєдіяльності суспільства в 
цілому, яка в тій чи іншій мірі інтегрує практично всі галузі. 
Один з ключових питань, яке необхідно вирішити найближчим 
часом, - питання оптимізації взаємодії туризму і культури як на рівні 
центральних органів влади, так і на місцях. Культурна спадщина, му-
зеї, театри є виключно важливим фактором залучення туристів, гене-
рації міжнародних і локальних туристських потоків. І в результаті цьо-
го, свого клієнта отримують транспорт і громадське харчування, готе-
лі, місцева промисловість та ін. 
Найбільш дієвий і не витратний варіант - популяризація нашої 
культури, звичаїв, традицій, національної кухні серед європейців. За 
підтримки українських посольств в країнах ЄС, представників можна 
організовувати, «дні України» в європейських столицях з використан-
ням різних інструментів подієвого маркетингу: презентацій, прес-
конференцій, семінарів, фестивалів, ярмарків. Показувати то як і чим 
живе Україна і її громадяни. 
Але перед тим як проводити такі «Дні України», потрібно відрес-
таврувати пам'ятки архітектури, культурно-історичне надбання Украї-
ни. Якось уряд не звертає увагу на це, хоча варто було б. Весь світ по-
повнює державний дохід на туристах, у нас в Україні є дуже багато 
цікавого і зачаровує. Якщо відреставрувати більше половини будівель, 
маєтків, фортець і т.д. Те Потік іноземних туристів зросте. Які будуть 
залишати свої гроші у нас. 
Кілька варіантів відновлення 
• Державне фінансування 
• Меценатство 
• Інвестиції 
• Загальна пожертвування і волонтерський рух. 
Можливо одним варіантів здавати в оренду, взяти приклад як це 
практикується в Польщі. За умови що орендар буде реставрувати його 
під час користування і доглядати за будівлею. І ця будівля буде в до-
ступі для туристів. 
Влаштувати якийсь благодійний фонд, так би мовити «З миру по 
нитці» і так врешті-решт весь туристський потенціал України буде 
відреставрований. 
Ось тільки після цього можна буде презентувати Україну в краї-
нах ЄС. 
У світлі таких тенденцій Україна має всі можливості, щоб стати 








МОЛОДІЖНИЙ ТУРИЗМ ЯК ОДИН ІЗ ВИДІВ  
РЕКРЕАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ УКРАЇНИ 
 
Калачян К.С. 
Науковий керівник – Абрамов В.В., доцент  
 
В системі світового туризму особливе і місце відводиться 
молодіжному туризму. Частка молодіжного туризму щорічно 
збільшується на 1,5%. Тепер частка подорожуючих осіб до 30 років 
займає більше 40% туристських потоків. Молодіжний туризм – це 
конкретний вид туристської діяльності юнацтва і підлітків, що 
реалізується як у межах національних кордонів, так і на регіональному 
та світових рівнях. 
Молодіжний туризм включає в себе практично всі категорії 
подорожей. Його специфікою є вік відпочиваючих. Згідно з 
визначенням Всесвітньої туристичної організації, до молодіжного 
туризму відносяться поїздки людей у віці від 14 до 44 років. 
Види молодіжного туризму: 
1) Розважальний туризм:  
Розважальний туризм передбачає відвідування нічних клубів, 
парків атракціонів, льодових ковзанок, різноманітних концертів, 
показів мод і т.п. 
2) Освітній туризм: 
В наші дні з'явилося безліч міжнародних програм по 
студентському обміну. Їх метою є отримання всебічної освіти, 
навчання мовам, так і зближення культур і народів. Великою 
популярністю користується міжнародна програма Au Pair, доступна 
для осіб віком 18-26 років. Для участі не обов'язково бути студентом, 
головне – мати середню освіту. В її рамках молода людина живе за 
кордоном в іноземній родині, вдосконалює свою розмовну іноземну 
мову, знайомиться з іноземною культурою. 
3) До екстремальних видів туризму, які користуються 
популярністю серед молоді, є: дайвінг, гірські та водні лижі, рафтинг, 
каякінг, спелеологія, лижний туризм, скелелазіння, альпінізм і 
льодолазіння. Молодь найбільше цікавить активних вид відпочинку, і 
багато туристські фірми сьогодні організовують спеціалізовані 
молодіжні тури, розраховані на енергійних молодих людей і 
пропонують їм такі види відпочинку: 
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1) Гірські тури – це похід в гори. Для подорожей по схилах і 
гребенях, через перевали і гірські потоки. 
2) Водні тури – турне по морів, озер, річок і водосховищ на 
човнах, байдарках та інших видах водного транспорту. 
3) Велосипедні тури – це подорожі на велосипедах по дорогах, 
різного типу покриття, ярах, на пісках, гірськими стежками. 
4) Спелиотури – відвідування природних або штучних печер і 
лабіринтів. Вони цікаві різноманітністю рельєфу. 
5) Пішохідні тури – самий популярний вид відпочинку. Походи 
можна організувати практично на будь-якій місцевості. Для цього не 
потрібно ніякої спеціальної підготовки і спорядження. 
Розглянувши наведені види туризму, можна зробити висновок, 
що молодіжний туризм має багатовекторну спрямованість. В Україні, в 
даний час молодіжний туризм розвивається переважно стихійно, не 
організовано, більшість туристичних фірм не розробляє 
спеціалізованого туристичного продукту для цієї категорії споживачів, 
а програми розвитку молодіжного туризму реалізуються в недостатній 
мірі. У зв'язку з цим необхідно розробити загальнодержавну програму 
розвитку молодіжного туризму. 
 
1. Подмаркова І.П. Аналіз мотивацій студентської молоді як найбільш 
перспективної частини молодіжного сегменту туристичного ринку України: [Електрон. 
ресурс] / І.П. Подмаркова. – Режим доступу: 
http://studbooks.net/634854/turizm/opredelenie_vidy_molodezhnogo_turizma.  
2. Олександрова А.Ю. Міжнародний туризм: учбов. посібник / А.Ю. Олек-
сандрова. – М.: Аспект Пресс, 2002. – 470 с. 
 
РОЗВИТОК ГОТЕЛЬНИХ МЕРЕЖ ЯК ГАРАНТ НАДАННЯ 
ЯКІСНИХ ПОСЛУГ 
 
Голубенко В.М., Проценко В.О. 
Науковий керівник – Абрамов В.В., доцент 
 
Сфера готельної індустрії України є однією з галузей економіки, 
що постійно розвивається. Подібні процеси ґрунтуються на насиченні 
сегментів ринку нерухомості з коротким терміном окупності, відносно 
стабільним збільшенням попиту на готельні послуги і збільшення ка-
піталу, який може бути вкладений в розвиток готельної індустрії. Та-
кож позитивний впливає спостерігається і з боку спрощення візового 
режиму, поступового зростання бізнес-активності усередині країни, 
збільшення частоти ділових візитів в регіони України, росту загальної 
туристичної привабливості України.  
Але на фоні постійного попиту на готельні послуги спостеріга-
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ється і актуальність гарантованого забезпечення надання якісних готе-
льних послуг. На Україні проведення сертифікації засобів розміщення 
є добровільним та обмеженим з точки зору вимог до засобу розміщен-
ня, що підлягає сертифікації, виходить так, що більша частина знахо-
диться поза межами надання гарантовано якісних послуг. Це призво-
дить до того, що не зовсім сумлінні учасники ринку готельних послуг 
надають таки послуги, що не відповідають їх вартості або загально 
прийнятому рівню. Проте, той факт, що споживач неякісних послуг 
більше не повернеться в цей заклад, їх не турбує, як не турбує й той 
факт, що вони формують негативне відношення не лише до свого го-
тельного закладу, але й до всіло ринку готельних послуг України. 
Одним з варіантів рішення цієї проблеми є підвищення активнос-
ті готельних ланцюгів, які зацікавлені в наданні виключно якісних по-
слуг, оскільки враження про один готельний заклад автоматично від-
бивається на всієї мережі.  
Готельні ланцюги або готельні мережі – це групи готелів, що 
здійснюють колективний бізнес і керівництво, що знаходиться під без-
посереднім контролем, ланцюгом [1]. Діяльність готельної мережі за-
безпечую впізнанність бренду, дозволяє створити єдину лінію стратегії 
розвитку готелю, систему управління і звітності, програму навчання 
персоналу. Утворення готельних ланцюгів надає можливість просува-
ти на ринок готельних послуг гарантовано якісне обслуговування пев-
ного рівня, сприяє підтримці готельного обслуговування туристів. Ту-
рист, зустрівши готель знайомої йому мережі за кордоном, починає 
відчувати себе в звичній та комфортній обстановці. 
Ненасичені ринки готельних послуг є прекрасною можливістю 
для операторів готельних мереж війти на ринок України і проводити 
політику розширення свого впливу в галузі. «Premiere Hotels» (10 го-
телів категорії 4* та 5*); «7 днів», що належить Clubhouse Group 
Holdings (3 готелі категорії, що не мають певної категорії, але за рів-
нем комфорту наближаються до 3*) та «Reikartz Hotel Group» (налічує 
понад 25 різноманітних готельних підприємств). 
З вище названих мереж найбільший інтерес представляє лише 
«Reikartz Hotels & Resorts». Це пояснюється ти, що вона діє в різних 
цінових та спеціалізованих сегментах готельного ринку і надає послу-
ги у якості готелів та у якості аналогічних засобів розміщення. Компа-
нія Reikartz Hotel Group об’єднує готелі рівня 2, 3, 3+, 4 зірки, мотелі, 
пансіонати. Окрім цього компанія Володіє власним туристським опе-
ратором – «Reikartz Travel», що стимулює просування власного готе-
льного продукту . 
З точки зори діяльності готельних мереж можливо виділити не 
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лише переваги для споживачів гарантовано якісних готельних послуг, 
але і позитивний ефект для готельних мереж, що буде мати вираження 
у вигляді економічного ефекту, коли діяльність вже існуючих готелів 
та бренду дозволяє скоротити час окупності тільки введеного готель-
ного закладу, а також у разі діяльності в різних цінових сегментах та 
регіонах можливо компенсувати сезонні коливання на попит різнома-
нітних готельних послуг з боку, наприклад, готелів, що мають катего-
рію або спеціалізованих засобів розміщення типу санаторію.  
При цьому буду спостерігатись постійне підвищення конкуренції, 
що також завжди призводить до підвищення якості надаваних послуг. 
А за умови подальшого розвитку готельних мереж та надання якісних 
послуг Україна може стати рівноважним учасником світового готель-
ного ринку. 
 
1. Рябєв А.А. Готельні та хостельні мережі: дослідження споживчого попиту /  
А.А. Рябєв / Проблеми і перспективи розвитку підприємництва: збірник наукових праць 
Харківського національного автомобільно-дорожнього університету. – Харків: ХНАДУ, 
2016 – № 2 (13). Том 1. – С. 94-101. 
 
РОЛЬ І ЗНАЧЕННЯ ВИКОРИСТАННЯ ГЛОБАЛЬНОГО  
ІНФОРМАЦІЙНОГО ПРОСТОРУ НА ПРИКЛАДІ ГОТЕЛЬНИХ  
ПІДПРИЄМСТВ 
 
Рибалко К.В., Нікітченко Д.О. 
Науковий керівник – Абрамов В.В., доцент 
 
Виникнення Інтернету та його подальше перетворення в глобаль-
ний інформаційний простір (далі – ГІП) призвело до розвитку нових 
технологій, сфер діяльності та зміні світу. Але слід відзначити, що усе-
світня комп'ютерна мережа не була першим відкриттям подібного ро-
ду. Інтернет розвивається за такою же схемою, як його попередники – 
телеграф, радіо, телебачення. Проте, на відміну від них, Інтернет   об'-
єднав в собі їх переваги – став не тільки корисним для зв'язку між лю-
дьми, але і загальнодоступним джерелом для отримання різноманітної 
інформації. До того ж треба додати, що сьогодні майже всі функції 
пошти (як засобу передання інформації), телеграфу, радіо та телеба-
чення були цілком відтворені в ГІП вже в повної мірі. 
ГІП надає всі інформаційні послуги у вигляді текстової, аудіо та 
відео інформації для дітей, школярів, домогосподарок, студентів, під-
приємців, вузьких фахівців. Важливо і те, що значний обсяг інформації 
надається безкоштовно (Free net), проте є інформаційні масиви і бази 
даних, доступ до яких можливий тільки на комерційних умовах 
(commercial services). 
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На сьогодні ГІП складається з безлічі мереж (від приватних лока-
льних до глобальних національних), сполучених між собою та миттєво 
перетинаючи державні мережі без зайвих перешкод. Саме ці властиво-
сті були оцінені всіма учасниками індустрії туризму. Створення поту-
жних комп'ютерних систем бронювання засобів розміщення і транспо-
рту, екскурсійного та культурно-оздоровчого обслуговування, інфор-
мація про наявність і доступність тих чи інших турів, маршрутів, тури-
стського потенціалу країн та регіонів – всі ці питання стали актуаль-
ними для наступного розвитку поточної та майбутньої діяльності ту-
ризму в світі.  
Важливіша функція Інтернету – надання і передача інформації. 
При цьому використання аудіовізуальних можливостей надає такий 
матеріал, який впливає на прийняття рішень як на створювачів турист-
ських послуг, так і на їх споживачів. Він спонукає одних приймати 
рішення щодо обрання партнерів, створення нових послуг, впрова-
дження інноваційних методів ведення діяльності, а інших – обирати 
місця та способи відпочинку по одинці або певною групою за відпові-
дними критеріями: вік, соціальний або фінансовий статус та ін. Всі ці 
властивості надають потужний інструмент представникам індустрії 
туризму. Розглянемо їх на прикладі підприємств готельного господар-
ства.  
Зниження тривалості операційного циклу дозволяє готельному 
підприємству скоротити терміни надання послуг і забезпечує можли-
вість швидко реагувати на зміни попиту. При чому збільшується кіль-
кість надаваних готелем послуг та поліпшується їх якість. Проте всі ці 
вигоди складно точно оцінювати або прогнозувати, оскільки вони ду-
же сильно залежать від дій конкурентів, що практично не передбачу-
вані в глобальному інформаційному просторі. Але незважаючи на це, 
їх не слід ігнорувати, оскільки за своєю природою такі переваги є 
стратегічними і надзвичайно важливими для довгострокового успіху 
будь-якого готельного підприємства. Так, використання глобального 
інформаційного простору готельним підприємством дозволяє в найко-
ротший строк виключити з асортименту послуги, які реалізуються по-
гано, і замістити їх новими, отримати ефект за рахунок точнішого ви-
значення того, які категорії клієнтів отримують конкретні послуги, в 
який час і як змінюються їх смаки і т.п. 
Використання готелями автоматизованих системам управляння у 
зв’язку з ГІП дозволяє підвисити прибутковість підприємства, напри-
клад, за рахунок: 
- спрощення процедури бронювання місць потенційними клієн-
тами; водночас зменшуються витрати на робочу силу приблизно на 
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30% за рахунок зменшення необхідності в неї та необхідності постій-
ного контролю з метою забезпечення безпомилковості та якості вико-
нання процедур бронювання;  
- експлуатації систем ресурсозбереження шляхом зниження екс-
плуатаційних витрат на працю систем зв'язку, енергоспоживання, за-
міну матеріальних носіїв інформації віртуальними;  
- підвисити продуктивність праці за рахунок зменшення часу до-
ступу до необхідно робочої інформації та підвищення швидкості її 
передачі на будь-які відстані та аудиторії та ін. 
Таким чином, все сказане визначає актуальність застосування 
ГІП в умовах розвитку ринкових стосунків, ведення наукової діяльно-
сті та її реалізацію на практиці. Використання ГІП призводить не лише 
до здеревінню засобів зв'язку, але і отриманню можливість налаго-
дження праці всіх учасників туріндустрії як єдиного цілого. 
 
1. Чічановський А.А. Національний інформаційний простір: потенціал і ресурси 
/ А.А. Чічановський, В.І. Шкляр // Вісник Київського університету. – Київ, 1997. –                  
Вип. 4. – Серія: Журналістика. 
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3. Основи інформаційних технології: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
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УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТНОЮ ПОЛІТИКОЮ  
ПІДПРИЄМСТВА РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА 
 
Красноленська В.М. 
Науковий керівник – Баландіна І.С., канд. екон. наук, доцент 
 
Ресторанний бізнес в Україні представлений нині загальнодосту-
пними підприємствами різних типів, класів, форматів, концепцій, що 
пропонують споживачам ресторанний продукт із широким спектром 
варіацій.  
Важливим напрямом розвитку сучасних виробничо-торговельних 
підприємств в умовах зросту конкуренції і постійно мінливої кон'юнк-
тури ринку є формування та реалізація ефективної асортиментної полі-
тики. За неоптимальної структури асортименту відбувається зниження 
як потенційного, так і реального рівня прибутку, втрата конкурентних 
позицій на перспективних споживчих і товарних ринках. Як наслідок, 
спостерігається падіння економічної ефективності підприємства. 
Комплекс заходів щодо формування оптимальної структури асор-
тименту з метою задоволення потреб ринку за умови забезпечення 
економічної ефективності діяльності підприємства є її асортиментною 
політикою.  
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На асортимент продукції впливають наукові розробки в галузі, 
оновлення товарного асортименту фірмами-конкурентами, зміни у 
попиті на продукцію, розвиток торгівлі за соціальними замовленнями, 
виробничі потреби (бажання задіяти максимум потужностей підприєм-
ства, максимально використати сировину та ін.) [1]. 
Більшість етапів процесу управління асортиментною політикою 
представляє низку обов’язкових важливих заходів. Важливим аспек-
том виступає аналіз потенційних та наявних споживачів, оскільки під-
приємству необхідно визначитися із цільовою аудиторією, для якої 
буде розроблятися та виготовлятися продукція. Складним завданням у 
цей момент стає сегментація споживачів, яка є процесом поділу ринку 
на більш дрібні частини, у кожній з яких споживачі характеризуються 
загальними перевагами, однаково реагують на однакові подразники та 
проявляють однотипні поведінкові реакції. Аналіз споживачів буду-
ється на даних, отриманих в результаті вивчення портрета споживача 
цільового сегмента. Наступний важливий моментом є дослідження 
конкурентних товарів. Складності на даному етапі можуть виникати 
через недостатню кількість необхідної інформації про певні товари. 
Розробка продукції має враховувати результати проведеного до-
слідження споживчих уподобань, а також наявних у підприємства мо-
жливостей. Це складний процес, що припускає систематизацію інфор-
мації та виділення унікальних характеристик власного продукту, що 
дозволить йому посісти окреме місце на рику. 
Визначення обсягів виробництва має враховувати як можливості 
суб’єкта господарювання, так і наявні ринкові потреби. Складність у 
цей момент полягає у зваженому остаточному прийнятті рішення щодо 
частки кожного з товарів у кожній асортиментній групі задля запобі-
гання перевиробництва, непостачання необхідного обсягу продукції та 
оптимального задоволення наявного споживчого попиту [1]. 
Після виходу товару на ринок всі подальші дії щодо управління 
повинні базуватися на відстеженні стадій життєвого циклу кожного з 
видів продукції. Це пояснюється тим, що певний товар має індивідуа-
льну тривалість цього циклу і прийняття управлінських рішень щодо 
нього повинне враховувати стадію, на якій перебуває продукція на 
даний момент. З одного боку, якщо спостерігається етап зростання, 
товар приноситиме підприємству дохід і керівництво може не прийма-
ти активних дій щодо просування на ринок. В свою чергу, на етапі на-
сичення постає необхідність або застосування комплексу заходів задля 
створення умов подальшого просування товару на ринок за рахунок 
його удосконалення та стимулювання збуту, або поступового виведен-
ня з діючого асортименту. 
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Підсумовуючи отримані в процесі дослідження результати можна 
зробити висновок, що управління асортиментною політикою потрібно 
розглядати як складний процес, який орієнтований на досягнення низ-
ки часткових цілей задля реалізації загальної мети діяльності суб’єкта 
ринку, якою є ефективне та стабільне функціонування, досягнуте за 
рахунок гармонійного поєднання споживчих потреб із підприємниць-
кими можливостями. 
 
1. Балабанова Л.В. Маркетинг підприємства: [навч. посіб. для студ. вищ. навч. за-
кл.] / Л. В. Балабанова, В. В. Холод, І. В. Балабанова; М-во освіти і науки України, До-
нец. нац. ун-т економіки і торгівлі ім. М. Туган-Баранівського, Шк. Маркетингового 
менеджменту. – Донецьк: ДонНУЕТ, 2010.- 599 с. 
 




Науковий керівник – Баландіна І.С., канд. екон. наук, доцент 
 
Ресторанне господарство є однією з форм розподілу матеріальних 
благ між членами суспільства і сприяє раціональному використанню 
харчових ресурсів країни. Як суб'єкт економічної діяльності заклади 
ресторанного господарства сприяють збереженню здоров'я людей, 
зростанню продуктивності праці, підвищенню якості навчання, 
економічним використанням харчових ресурсів, зменшенням часу на 
приготування їжі у домашніх умовах. 
Метою ресторанного господарства є повне задоволення постійно 
зростаючих матеріальних та духовних потреб населення. Розглядаючи 
саме матеріальні та духовні потреби населення багато закладів 
ресторанного господарства намагаються створювати оригінальні та 
унікальні умови харчування, а також пропонувати широку 
номенклатуру послуг споживачам продукції та послуг громадського 
харчування. [1, с.149]. 
Ефективність діяльності являє собою комплексне відображення 
кінцевих результатів використання всіх ресурсів виробництва за 
визначений проміжок часу. За допомогою визначення ефективності 
діяльності підприємства ресторанного господарства можна побачити 
чи доцільно дане підприємство використовує отримані ресурси, чи 
якісно надаються послуги, чи повністю задоволені споживачі ними. З 
економічної сторони рахується правильність використання ресурсів, 
різниця між прибутком і затратами, доцільність роботи даного 
підприємства.  
Для того, щоб ефективно використовувати виробничі ресурси на 
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підприємствах ресторанного господарства, необхідно створювати 
графік виходу працівників на роботу, враховуючи зайнятість закладу в 
той чи інший день. Для того, щоб ефективно використовувати 
сировинні ресурси, необхідно замовляти та використовувати саме ту 
кількість сировини, яка необхідна для приготування певної страви, 
потрібно перераховувати затрати сировини залежно від сезонності. 
Сучасні заклади ресторанного господарства використовують 
багато додаткових послуг, що робить їх більш конкуренто-
спроможними на ринку послуг харчування. Вони використовують живу 
музику, дитячі кімнати, приготування у присутності клієнта та багато 
іншого.  
Рівень економічної ефективності залежить від різноманіття 
взаємозалежних факторів. Усе різноманіття факторів росту 
ефективності можна класифікувати по чотирьох ознаках:  
1) джерелам підвищення ефективності, основними з яких є: 
зниження трудо-, матеріало-, фондо- і капіталоємності виробництва 
продукції, раціональне використання природних ресурсів, економія 
часу і підвищення якості продукції;  
2) основним напрямкам розвитку й удосконалювання вироб-
ництва, до яких відносяться: прискорення науково-технічного прог-
ресу, підвищення техніко-економічного рівня виробництва; удоско-
налювання структури виробництва, впровадження організаційних 
систем керування; удосконалювання форм і методів організації 
виробництва, планування, мотивації, трудовій діяльності й ін.;  
3) збільшення задоволеності споживачів за допомогою надання 
додаткових послуг. 
4) рівневі реалізації в системі керування виробництвом, у 
залежності від якого фактори підрозділяються на:  
а) внутрішні (внутрівиробничі), основними з яких є: освоєння 
нових видів продукції; механізація й автоматизація; впровадження 
прогресивної технології і новітнього устаткування; поліпшення 
використання сировини, матеріалів; удосконалювання стилю 
управління й ін.;  
б) зовнішні – це удосконалення галузевої структури 
промисловості і виробництва, державна економічна і соціальна 
політика, формування ринкових відносин і ринкової інфраструктури й 
інші фактори [1].  
Перспективні можливості відкриваються для будь-якого 
підприємства ресторанного господарства в будь-якій ситуації, але для 
того, щоб ними скористатися, підприємство повинно мати визначений 
потенціал. Звичайно, придбати «універсальний» потенціал, придатний 
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на усі випадки життя, неможливо, але просунутися на цьому шляху до 
одержання реальних переваг на ринку представляється здійсненною 
задачею. 
 
1. Аветисова А.О. Структурні зміни на ринку ресторанного господарства [Текст] / 
А.О. Аветисова, М.М Левченко, Н.С. Палій, Н.Д. Роберман, С.В. Сорока. – Донецьк: 
ДонДУЕТ ім.Туган-Барановського, 2003. – 177 с. 
 
ПРОБЛЕМИ І ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЕТНІЧНОГО  
ТУРИЗМУ В ОДЕСЬКІЙ ОБЛАСТІ  
 
Саєнко К.О. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент  
 
У даний час одним з найперспективніших видів туризму є етніч-
ний, який заснований на інтересі туристів до справжнього життя наро-
дів, до ознайомлення з народними традиціями, обрядами, творчістю та 
культурою. 
Загальноприйнятої дефініції поняття «етнічний туризм» наразі не 
розроблено, так цей вид туризму може бути представлений декількома 
різновидами: 
- «традиційний», що включає відвідування існуючих поселень, 
які зберегли особливості культури та побуту певних народів [1]; 
- «музейний», при якому відбувається знайомство туристів з му-
зеями народного побуту, в тому числі з тими, які розташовані «під 
відкритим небом; 
- «ностальгічний», особливістю якого є бажання людей побувати 
і дізнатися історію тих місць, звідки були родом їх предки; 
- «аборигенний», який являє собою туризм з участю (залученням) 
представників корінного населення [2]. 
Аналіз статистичних даних дозволив зробити висновки про те, 
що Одеська область є одним з лідерів серед інших регіонів України за 
кількістю туристичних підприємств, обсягом наданих послуг та сере-
дньообліковою кількістю працівників таких підприємств, кількістю 
обслугованих екскурсантів та іноземних туристів. Тому можна гово-
рити про те, що туристична діяльність є однією з галузей спеціалізації 
Одещини на ринку туристичних послуг України.  
Варто відмітити, що у плані розвитку туризму, в тому числі й ет-
нічного, Одеська область має сприятливі природно-кліматичні умови, 
багаті рекреаційні ресурси, а також гармонійне поєднання різних ет-
носів і культур, тому що на території Одещини проживає понад 130 
національностей.  
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Найбільша кількість етно-поселень (болгарських, румунських, 
молдавських, німецьких), які можуть бути цікаві певним цільовим 
групам туристів, розташовані на Півдні Одеської області, – у Кілійсь-
кому, Ізмаїльському, Болградському, Татарбунарському, Арцизькому 
районах. 
Так, німецький етнічний туризм набуває організованих форм 
(розробляється спеціальний маршрут по німецьким колоніям поблизу 
Одеси, створюється мережа етнографічних музеїв-садиб). Жителі ко-
лишніх німецьких колоній активно приймають у своїх оселях німець-
ких туристів. На території Бессарабії вже сформована мережа «зеле-
них садиб» з національною специфікою, діють краєзнавчі музеї, тра-
диційними стала ціла низка фестивалів та інших масових заходів, на 
ринку туристичних послуг функціонують місцеві туристичні фірми, 
які серед інших надають послуги у сфері етнічного туризму. 
Даний підвид туризму знайшов відображення у програмах та 
стратегіях розвитку районів. Однак туристичний потенціал їх практи-
чно не використаний, що викликано наступними причинами: 
- відсутність комплексної державної політики, нормативно-
правового забезпечення та раціональних форм управління у сфері 
сільського туризму; 
- відсутність фінансових ресурсів у власників садиб для відкрит-
тя власного бізнесу; 
- відсутність якісних доріг і загальної інженерної інфраструктури 
в сільській місцевості; 
- відсутність інформації про основні пам’ятки, що знаходяться у 
сільській місцевості; 
- відсутність реклами об’єктів етнографічного туризму та ін. 
Але у сфері етнічного туризму, передбачається провести ремонт-
но-реставраційне відновлення унікальних пам’яток архітектури та міс-
тобудування в містах Одесі, Ізмаїлі, Білгород-Дністровському, Бол-
граді, Балті, Ананьєві у поєднанні з організацією системи туристично-
екскурсійних послуг шляхом реалізації концепції туристичної діяль-
ності на території об’єктів архітектурно-історичної спадщини. Для 
ознайомлення зі звичаями, традиціями народів, які заселяють Одещи-
ну, передбачається розширити кількість маршрутів по найбільш ціка-
вих і привабливих куточках регіону . 
Підводячи підсумки, треба відмітити, що етнічний туризм, який 
успішно розвивається в усьому світі, включений у число перспектив-
них видів діяльності на території Одеської області. Розвиток етнічного 
туризму допоможе зберігати і розвивати народні  промисли  та  істори- 
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ко-культурну спадщину, а також розширити загальний спектр турис-
тичних послуг, які пропонує Україна.  
 
1. Стратегія економічного та соціального розвитку Одеської області на період до 
2015 року: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://www.uazakon.com/ 
document/fpart56/idx56221.htm 
 
ШЛЯХИ РОЗВИТКУ ТУРИСТСЬКО-РЕКРЕАЦІЙНОГО  
ПОТЕНЦІАЛУ ХЕРСОНСЬКІЙ ОБЛАСТІ  
 
Глушенко В.С. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Фокусом стратегії регіонального розвитку Херсонщини необхід-
но зробити рекреаційну підсистему. Вигідне розташування Херсон-
щини у Причорноморській низовині, по обох берегах Дніпра, вихід на 
два моря – Азовське і Чорне, наявність лікувального потенціалу і уні-
кальних природніх об’єктів визначають туристично-рекреаційний по-
тенціал. Протяжність морських пляжів перевищує 200 км – це рекреа-
ційний потенціал європейського значення, але 90% відпочивальників 
приїздить на Херсонщину з України, хоча й іноземні відвідування збі-
льшилися на 12% більше порівняно з аналогічним періодом минулого 
року. 
В області існує декілька родовищ лікувальних грязей, ропи і гео-
термальних вод. На території області розташовано 311 закладів відпо-
чинку і оздоровлення. Курортний сезон 2016 року у Херсонській обла-
сті став досить потужним: заклади відпочинку та оздоровлення були 
завантажені на всі сто відсотків, за сезон область відвідали близько            
3,5 млн туристів, але рівень антропогенного навантаження на морське 
узбережжя Херсонщини може бути більшим.  
За останні роки суттєво зросла підтримка розвитку області та ту-
ристсько-рекреаційного потенціалу за рахунок виконання Стратегії 
розвитку Херсонщини на період до 2020 р.  
Так, зросла інформаційна підтримка туристичного бізнесу - про-
водяться різноманітні форуми, регіональні виставки, конференції, фе-
стивалі (Таврійські ігри у місті Каховка, Чорноморські ігри у місті 
Скадовськ, Купальські зорі у місті Гола Пристань) та інші заходи з 
метою формування іміджу Херсонщини.  
Приділяється увага до інфраструктури: відбувається відновлення 
роботи аеропорту «Херсон». Впроваджується пілотний проект з роз-
витку в’їзного та внутрішнього туризму «Таврійський туристичний 
кластер», на базі міста Нова Каховка, Каховка, Таврійськ, Бериславсь-
кий та Каховський райони. 
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Вперше в Україні запроваджено інноваційні форми екскурсійно-
го обслуговування туристів – туристичні фото-пікніки на найцікаві-
ших туристичних об’єктах Херсонщини [1]. 
До районів пріоритетного розвитку зеленого туризму віднесено 
райони басейну Дніпра – Бериславський, Каховський, Чаплинський 
райони, м. Нова Каховка.  
З метою популяризації туристично-рекреаційного потенціалу об-
ласті проведено регіональний конкурс «Топ-10 туристичних перлин 
Херсонщини». Найбільшого визнання отримали історико-
розважальний комплекс «Зелені Хутори Таврії», рекреаційна зона 
Арабатська Стрілка, біосферний заповідник «Асканія-Нова» 
ім.Ф.Є.Фальц-Фейна, курган «Огуз», острів Джарилгач [1]. 
Для покращення туристичної сфери в Херсонській області можна 
запропонувати: 
- розробити програму розвитку туризму і рекреації в області з 
максимальним залученням місцевих історичних пам’яток та природ-
но-заповідного фонду; 
- надалі рекламувати туристичні і рекреаційні об’єкти області у 
ЗМІ різного рівня; 
- розширити терміни туристичного сезону. На повну потужність 
заклади відпочинку завантажені лише протягом 2 місяців, а реальна 
тривалість купального сезону – 3,5 місяці. За рахунок продовження 
туристичного сезону до меж сезону купання, не збільшуючи кількості 
місць розміщення туристів, туристичний потік може бути збільшений; 
- з позицій наукових рекреаційно-географічних засад, обґрунту-
вати можливість забезпечення оптимального навантаження на рекреа-
ційні ресурси; 
- сприяти розвитку сільського зеленого туризму шляхом підтри-
мки та залучення селян до формування туристичного продукту;  
- сприяти розвитку фестивального, наукового туризму у період 
міжсезоння; 
- модернізувати дендропарк «Асканія-Нова», зробити його ін-
фраструктуру відповідною до вимог масового туризму із Європи та 
провести упорядкування і модернізацію інших заповідників і парків 
області; 
- легалізувати підприємців, зокрема в курортній зоні це першоче-
ргова необхідність для поповнення бюджету за рахунок доходів від 
туризму;  
- підтримувати історико-культурні та природні об'єкти області в 
належному стані для потреб туристичної галузі;  
- приділити увагу використанню лікувального потенціалу області 
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та досліджувати можливість використання лікувальних грязі, термаль-
них та мінеральних вод для розвитку лікувального туризму. 
 
1. Довідка про виконання обласної програми розвитку туризму та курортів на 
2011 – 2015 роки за підсумками 2014 року: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://khoda.gov.ua  
 
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЗЕЛЕНОГО ТУРИЗМУ  
В ВІННИЦЬКІЙ ОБЛАСТІ 
 
Шеховцова В.О. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Сільський зелений туризм для України – нове поняття і досить 
перспективне. Сільський туризм являє собою незвичайну форму від-
починку в приватних господарствах сільської місцевості з викорис-
танням майна та трудових ресурсів особистого селянського, підсобно-
го або фермерського господарства, природно-рекреаційних особливо-
стей місцевості та культурної, історичної, а також етнографічної спа-
дщини регіону. 
Для отримання глибоких вражень від краси природи можна за-
стосовувати різні активні форми зеленого туризму: піший, велосипед-
ний, кінний, водний, спортивне рибальство. Найпопулярнішими об'єк-
тами зеленого туризму області є: садиби «Родинне гніздо», «Гайдама-
цька долина», «Чарівний куточок». 
Завдяки своєму економічному та географічному положенню міс-
то Вінниця має значний туристичний потенціал, а саме: природна та 
культурна спадщина, історико-культурний комплекс, городище три-
пільської культури, пам’ятки архітектури і археології, парки, дендро-
парки, місця поширення народних ремесел, заказники, пам’ятки при-
роди, бази «зеленого» туризму. 
Зелений туризм дає відпочиваючим можливість звернутися до 
витоків народу, його культурних традицій, до природного середовища 
зокрема. Дозволяє задовольнити потребу у вивченні історичної, куль-
турної, етнографічної, а також архітектурної спадщини, звичаїв та ре-
месел, що характерні для даного регіону. 
Особливо характерною рисою для даного виду туризму є участь 
відпочиваючих у збиральництві, грибів, плодів, ягід, горіхів та інших 
дарів природи що є однією з найстаріших форм господарської діяль-
ності людини. 
Перспектива розвитку галузі полягає у створенні конкурентосп-
роможного Вінницького турпродукту та розвиток внутрішнього тури-
зму: розробка нових туристичних маршрутів, розвиток сільського зе-
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леного туризму (представлені такі ремесла, як різьба по дереву, гонча-
рство, вишивка, писанкарство, теслярство, лозоплетіння, каменотес-
ний промисел, живопис, кераміка, флористика, лялька-мотанка, гобе-
лен, плетіння).  
Основними районами розвитку сільського зеленого туризму Він-
ницької області є: Ямпільщина, Барський, Могилів-Подільський, Му-
ровано-Кириловецький, Жмеринський, Піщанський райони [1]. Зокре-
ма, спостерігається відродження сіл, де активно розвивається сільсь-
кий зелений туризм, а саме у селах Губник, Канава, Гармаки Віннич-
чини та ін. 
З метою визначення перспективних територій для розвитку сіль-
ського зеленого туризму у Вінницькій області спеціалістами управлін-
ня культури і туризму облдержадміністрації було проведено моніто-
ринг та створено електронну базу існуючих господарів, що надають 
послуги туристам на селі. В області доповнюється електронна база 
щодо перспективних господарств з надання туристичних послуг на 
селі та забезпечено діяльність 50 агросадиб, що пропонують комфорт-
не проживання, сімейний відпочинок, народну традиційну кухню, 
екологічно чисті продукти харчування, цікаве дозвілля. З них дві са-
диби мають третю (найвищу) категорію системи категоризації сільсь-
кої нічліжної бази «Українська гостинна садиба» і сім садиб мають 
базову категорію.  
Сільський зелений туризм є переважно новим для Вінницької об-
ласті, але вкрай важливим, тому що села Вінничини багаті історико-
архітектурною спадщиною, самобутньою культурою та побутом. В 
сучасних умовах такий вид туризму є перспективним, оскільки може 
зосередити робочу силу в сільській місцевості, замінюючи виробницт-
во. 
Підводячи підсумки, можна сказати, що сільський зелений ту-
ризм є корисним як для самих відпочиваючих і сільського населення, 
так і для держави в цілому. Вона має всі необхідні умови для розвитку 
сільського туризму. Щоб досягти успіху потрібне належне фінансу-
вання, створення програм розвитку, щодо «зеленого» туризму та від-
повідних проектів, а також вирішення вже існуючих проблем. Одною 
із найбільших проблем зеленого туризму на Вінниччині – є відсутність 
пропаганди даного явища. Також актуальною проблемою залишається 
раціональне використання сільських ландшафтів, а в окремих випад-
ках і їх відродження та охорона, а це можливо лише тоді, коли буде 
використовуватися те, що було набуто народом у минулому: етнічну 
культуру, землеробський досвід, звичаї та традиції сільського насе-
лення, а також врахувати сучасні можливі тенденції розвитку сільсь-
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ких поселень та поліпшення їх ландшафтної структури.  
 
1. Розвиток зеленого туризму на Поділлі – 2009: [Електрон. ресурс]. – Режим 
доступу до ресурсу: http://www.bershad.ua/news/oficial/nove/14751.html 
 
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЛІКУВАЛЬНО-ОЗДОРОВЧОГО 
ТУРИЗМУ В ХМЕЛЬНИЦЬКІЙ ОБЛАСТІ 
 
Булатова О.К. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент  
 
Останнім часом у світі спостерігається зростання інтересу турис-
тів до оздоровчого туризму. Швидкий темп життя, зростання потоку 
інформації, несприятлива екологічна обстановка в більшості країн 
змушує людей звертатися до цього виду туризму , щоб хоч якось зара-
дити факторам які негативно на нас впливають. Так як , діяльність 
рекреаційного комплексу дає можливість оздоровити велику кількість 
населення. Дослідження та аналіз туристсько-рекреаційних ресурсів та 
туризму загалом будь-якої області є актуальною темою оскільки роз-
криваються перспективи розвитку рекреаційної діяльності на цій тери-
торії, що призводить до збільшення туристських потоків на території 
та популяризації відпочинку не виїжджаючи закордон серед громадян 
України та приваблення громадян сусідніх держав, що у свою чергу, 
підтримує економіку країни. 
Розвиток рекреації та туризму України було розглянуто у робо-
тах О. Бейдика, П. Масляка, Є. Панкової. Розвиток рекреації та туриз-
му саме Хмельницької області розглянули наступні дослідники:                  
К. Геренчук, О. Костюк, О. Танасійчук. Аналізуючи їх роботи, можна 
відмітити, що одним з регіонів перспективного розвитку рекреації в 
нашій країні є Хмельниччина. Як було визначено у «Програмі розвит-
ку туризму у Хмельницькій області на 2013-2015 роки» одним із пріо-
ритетних видів туризму області є і залишається лікувально-
оздоровчий.  
Санаторії Хмельницької області це, в першу чергу, багатопрофі-
льні курорти для дітей і дорослих. Клімат, природні фактори дозволя-
ють лікувати захворювання серця і судин, захворювання і травми 
центральної і периферичної нервової системи, дихальної системи, об-
міну речовин, шлунково-кишкового тракту, захворювання опорно-
рухового апарату. 
Зокрема в області працюють 33 оздоровчих заклади майже на 4 
тис. місць серед яких варто виділити: «Збруч» (спеціалізується на за-
хворюваннях органів травлення, сечовидільної системи, обміну речо-
вин та ендокринної системи) та «Товтри» (профіль: захворювання пе-
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чінки, жовчного міхура, жовчовивідних шляхів, захворювання під-
шлункової залози). З них: 9 санаторіїв, 3 санаторіїв-профілакторіїв, 10 
баз відпочинку, 11 оздоровчих таборів для дітей; розвідані родовища 
лікувальних мінеральних вод, а саме: Збручанське, Маківське, Зайчи-
ківське, Теофіпольське, а також Полонські радонові води [1].  
Санаторії Хмельницької області широко використовують класи-
чні та сучасні методи курортного лікування. Це і бальнеотерапія з ви-
користанням різних видів місцевих і загальних ванн (гідрокарбонатні, 
перлинні, вуглекислі, радонові, сірководневі, грязьові, трав'яні), пиття 
мінеральної води. Активно використовуються в санаторіях різні види 
фізіотерапевтичного лікування: електролікування, хвильова терапія 
(лазеротерапія), магнітотерапія, парафінотерапія, інгаляції, біорезона-
нсна терапія. 
Важливою складовою бальнеологічних ресурсів є лікувальні гря-
зі – це різні природні утворення (мули, торфи, сопкова грязь тощо), які 
застосовують для лікування у вигляді ванн та аплікацій. В області ви-
користовуються привізні лікувальні грязі (так, наприклад, санаторій 
«Збруч» користується власним Сакським родовищем, звідки і поста-
чаються лікувальні грязі для надання бальнеопроцедур). 
Основними проблеми функціонування рекреаційної підсистеми 
області є недостатнє фінансування об’єктів рекреаційної сфери, що 
призводить до значного рівня зношування як санаторіїв так і профіла-
кторіїв, а також історичних та культурних пам’яток, а також не відпо-
відність послуг сучасним потребам, що зумовлює підвищення вартості 
даних послуг.  
Підводячи підсумки, треба відмітити, що в Хмельницька область 
має великі перспективи розвитку оздоровчого туризму. Для цього об-
ласть має всі потрібні для такого виду туризму ресурси, а саме: наяв-
ність оздоровчих закладів, сприятливі кліматичні умови, велика лісис-
тість та наявність бальнеологічних ресурсів. Але все це потрібно роз-
вивати, виділяючи кошти на реконструкцію закладів, їх матеріально-
технічної бази, розповсюдження інформації про наявність лікувальних 
вод, та загалом: реклами. А задля подальшого сприяння туризму у 
Хмельницькій області потрібні нові екскурсійні маршрути, інновацій-
ні поєднання різних видів туризму та приваблення як громадян Украї-
ни, так і громадян сусідніх держав шляхом вдосконалення існуючих 
рекреаційних об’єктів та маркетингових зусиль. 
 
1. Костюк О.М. Туристичні ресурси і розробка туру Хмельницькою областю: 




ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ РІЗНИХ ВИДІВ РЕКРЕАЦІЇ  
ТА ТУРИЗМУ ХАРКІВСЬКОЇ ОБЛАСТІ 
 
Наумова С.С. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент  
 
Останнім часом через певні кризові явища провідні держави сві-
ту зосереджують свою увагу здебільшого на стимулюванні внутріш-
нього споживання.  
Аналіз розвитку туристського бізнесу в Харківській області свід-
чить, що внутрішній і в’їзний туристський продукт займає незначну 
частку в структурі реалізаційної діяльності. Причинами такої ситуації 
є, насамперед, недостатність і недосконалість розвитку об’єктів тури-
стської інфраструктури, невідповідність ціни та якості пропонованих 
послуг, а також низький рівень популяризації туристського продукту 
Харківської області на міжнародному й українському ринках турист-
ських послуг. 
У туристській індустрії області відчувається дефіцит висококва-
ліфікованих кадрів. Однією з головних причин низької ефективності 
роботи та зниження конкурентоспроможності у галузі туризму є від-
сутність професійної підготовки кадрів у переважної більшості 
суб’єктів підприємницької діяльності.  
Харків має вагомі об’єктивні передумови, щоб увійти до най-
більш розвинутих у туристському відношенні міст України та Європи. 
Це унікальне історичне місто з багатою культурною та архітектурною 
спадщиною, яка має дістати світового визнання. На території області 
розташовані пам’ятки історії та культури. Харківщина має цінні куро-
ртологічні ресурси, цілісні природні комплекси з комфортними мікро-
кліматичними характеристиками. 
Результат аналізу наявних в Харківській області складових тури-
стсько-рекреаційного потенціалу (різноманітні краєвиди та ландшаф-
ти, береги водосховищ та річок, сприятливі кліматичні умови, уніка-
льні архітектурні й історичні пам’ятки, об’єкти та території наукового, 
освітнього, промислового, релігійного призначення) свідчить про 
об’єктивні передумови розвитку на території регіону як класичних, 
так і нетрадиційних видів туризму: культурно-пізнавальний туризм 
(«Донецьке городище», «Харківська фортеця», «Слобожанське село» 
тощо), діловий туризм (за оцінками експертів може стати пріоритет-
ною спеціалізацією Харківської області), військовий туризм (наявність 
літовища в Чугуївському та Куп’янському районах та танкодрому в 
Чугуївському районі), індустріальний туризм (достатньо велика кіль-
кість об’єктів, оскільки Харківщина була індустріальною столицею 
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України), екстремальний туризм (парапланеризм, дельтапланеризм, з 
урахуванням можливостей використання територій Ізюмського, 
Куп’янського та Шевченківського районів), спортивно-оздоровчий 
туризм (велосипедні маршрути по Харківській області), освітній ту-
ризм (наявність широкої мережі навчальних). 
Сьогодні про можливості внутрішнього туризму Харківщини не-
достатньо поширена інформація на внутрішніх і зовнішніх ринках. 
Існує нагальна потреба у всебічному інформаційно-рекламному забез-
печенні громадськості України та зарубіжжя про розвиток існуючих та 
перспективних напрямків туристичної галузі у Харківському регіоні, 
насамперед у сфері туристично-екскурсійних, санаторно-курортних, 
спортивно-оздоровчих послуг. 
Серед ключових заходів з розвитку туризму в Харківській облас-
ті варто запропонувати: 
 підвищення якості сервісу надання туристських послуг; 
 налагодження системи інформування цільових груп спожива-
чів про туристські можливості області; 
 збереження, подальше формування і розвиток курортів регіо-
ну як загальнодержавних; 
 налагодження системи управління туристською привабливіс-
тю області; 
 раціональне використання рекреаційних ресурсів; 
 формування туристських дестинацій як концепту розвитку ре-
гіональної системи туризму; 
 розвиток індустрії дозвілля, шопінгу та розваг;  
 будівництво нових та реконструкція існуючих курортних рек-
реаційних закладів. 
Таким чином, можна визначити, що територія Харківщини є до-
сить привабливим регіоном для розвитку туристської галузі. Регіон 
має досить визначені рекреаційні ресурси, великий потенціал щодо 
розвитку ділового, спортивного, пізнавального та освітнього туризму. 
 
ІННОВАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ У ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ 
 
Козлова А.С. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Готельне господарство світу розвивається швидкими темпами, 
багато в чому завдяки впровадженню інновацій. Впровадження інно-
ваційних технологій в управлінні готелем, мають дуже великий вплив, 
оскільки прямо пов‘язані з підвищенням ефективності роботи та кон-
курентоздатності готелю на ринку.  
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Готельний бізнес останніми десятиліттями значною мірою змі-
нився в результаті впровадження інновацій. Основними тенденціями 
його розвитку є: 1) утворення міжнародних готельних ланцюгів; 2) 
поглиблення спеціалізації готельних закладів; 3) розвиток мережі ма-
лих підприємств; 4) введення комп’ютерних технологій. 
Інноваційні технології – радикально нові чи вдосконалені техно-
логії, які істотно поліпшують умови виробництва або самі є товаром.  
Основними цілями новітніх технологій у готельному бізнесі є:  
1. Мінімізація часу на виявлення потреб відвідувачів. Виявлення 
за короткий проміжок часу усіх потреб, які відвідувач бажає отримати 
під час відпочинку;  
2. Застосування мультімедійних технологій. Сучасні системи, 
орієнтовані на показ платних каналів або фільмів – вони приносять 
чималий дохід готелю.  
3. Підвищення простоти і доступності послуг для гостя. Ство-
рення єдиної платіжної системи, коли гість просто ідентифікує себе і 
сума за послугу нараховується на його рахунок в готельній системі 
управління, – це стало одним з пріоритетних завдань в розвитку готе-
льних технологій. 
Перспективним напрямом розвитку готельних послуг є створен-
ня готельних мереж. В Україні з її значним природним і історико-
культурним потенціалом туристська інфраструктура, у тім числі й за-
безпеченість готелями, ще не задовольняє потреб туристів. Недостат-
ньо впроваджено новітніх досягнень світу в сфері готельного бізнесу. 
В умовах конкуренції готелі вимушені шукати нові шляхи під-
вищення привабливості і доступності своїх послуг. Завдяки інновацій-
ним технологіям готельні підприємства мають можливість в режимі 
on-line управляти процесом бронювання.  
Створення сучасної системи управління готелем передбачає про-
ведення великого обсягу робіт: розробка, тестування програмного 
продукту, створення документації різного рівня, забезпечення пода-
льшої підтримки системи, у тому числі з використанням сучасних еле-
ктронних засобів, зокрема, Інтернету. 
Впровадження інноваційних технологій в готельній індустрії 
включає три етапи.  
1. Автоматизація бізнес–процесів всередині готелю. Інформація 
про роботу готелю накопичується і зберігається в базі даних на одно-
му із потужних комп’ютерів, що мають назву сервер. Клієнт-серверна 
технологія побудови інформаційних систем забезпечує доступ до баз 
даних з будь-якого робочого місця.  
2. Створення внутрішньої інформаційної системи. Це дозволяє 
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автоматизувати бізнес-процеси через мережу Інтернет.  
3. Об'єднання Інтернет і екстернат систем в одне бізнес-
середовище. Інтегрує всі внутрішні служби готелю і забезпечує відгук 
на будь-які запити із зовні завдяки методам електронного обміну да-
ними, електронній комерції [1]. 
В умовах жорсткої конкуренції готелі змушені шукати нові шля-
хи підвищення привабливості та доступності своїх послуг. Інновації 
виступають в якості стимулу для подальшого розвитку готельного 
бізнесу, дають змогу підприємствам не тільки займати лідируючі по-
ложення у своїх ринкових сегментах, але й відповідати світовим стан-
дартам готельного обслуговування. 
Інноваційний підхід в готельному бізнесі може зводитися до ви-
користання не лише прогресивних інформаційних технологій і випус-
ку нових послуг, але і цілого комплексу нововведень, що зачіпають усі 
сфери в області управління (управління якістю, фінансами, персона-
лом і так далі). При цьому найбільш ефективною інноваційна політика 
підприємства буде у разі одночасного впровадження різних типів ін-
новацій. 
Таким чином, можна зробити висновок, що застосування іннова-
ційних технологій в роботі готелю, підвищує його конкурентноздат-
ність, якість надаваних послуг, що позитивно впливає на імідж під-
приємства, збільшуючи потік постійних клієнтів, що відповідно гаран-
тує отримання прибутку підприємством. 
 
1. Антонюк Л.Л. Інновації: теорія, механізм розробки та комерціалізації : моно-
графія / Л.Л. Антонюк, А.М. Поручник, В.С. Савчук. – Київ: КНЕУ, 2003. – 394 с. 
 
ОСОБЛИВОСТІ ВЕДЕННЯ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  
ПІДПРИЄМСТВАМИ ГОТЕЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА 
 
Котляр К.Г. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Актуальність вивчення рекламної діяльності у сфері готельних 
послуг зумовлена величезною роллю реклами у формуванні поведінки 
споживача, а також розвитком сфери готельних послуг, вивчення рек-
ламних дій, зв’язків, відносин у сфері готельного бізнесу. 
Реклама  це неособова форма комунікації, що здійснюється че-
рез платні засоби поширення інформації, з чітко зазначеним джерелом 
фінансування 
Мета рекламної діяльності готелів – сприяння збереженню та 
зміцненню позицій готелі на ринку послуг, підвищення ефективності 
та конкурентоспроможності їх діяльності.  
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Рекламна діяльність готелів спрямована на:  
1. підтримку і зміцнення іміджу;  
2. збереження і розширення кола клієнтів, споживачів конкрет-
них послуг готелю;  
3. інформування про існуючі та нові види послуг і форми обслу-
говування клієнтів; 
4. стимулювання продажу послуг;  
5. вдосконалення структури рекламного забезпечення та оптимі-
зація рекламної роботи; 
6. створення реклами з урахуванням роботи з модернізації та си-
стематизації фірмового стилю [1].  
Незалежно від рекламних цілей і видів, використовуваної рекла-
ми важлива планомірність і регулярність рекламних повідомлень. Роз-
різнені, епізодичні рекламні заходи малоефективні, навіть при високій 
якості реклами. 
Важливою особливістю рекламування готелю є й те, що навколо 
будівлі створений єдиний рекламний простір, так як, близько розта-
шована рекламна продукція психологічно сприймається як така, що 
має відношення до даного готелю. 
Робота з постійними клієнтами, почесними гостями може стати 
окремим напрямком рекламної діяльності готелю. Такий індивідуаль-
ний підхід може виражатися у привітанні зі святами, в тому числі з 
днями народження гостей.  
Отже, успіх рекламної політики готелю може бути забезпечений 
тільки в разі ефективного поєднання: 
 реклами окремих послуг: барів, конференц-залів, шикарної 
території, ресторанів тощо;  
 у рекламному тексті обов'язково повинні бути відображені всі 
сприятливі моменти, включаючи місце розташування, автостоянку, 
можливість оренди автомобіля та ін.; 
 оперативної реклами: презентації, свята та пам'ятні дати тощо;  
 інформації про нові види послуг - інформативності реклами та 
єдиного візуального стилю (в даний час все більше значення надається 
інформативності реклами, порівняно з її декоративністю). 
Так як, реклама є своєрідним індикатором комерційної діяльності 
підприємства, своєрідною формою комунікацій, то тенденція до під-
вищення якості рекламних заходів і зростання їх ефективності відо-
бражає позитивні зміни в галузі управління та функціонування під-
приємств в ринкових умовах українських реалій. Але важливо не за-
бувати, що реклама сама по собі не здатна компенсувати низьку якість 
послуг.  
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Основним завданням рекламної діяльності є розкриття значення 
реклами у сфері готельних послуг. Це передбачає вивчення смаків, 
уподобань і потреб конкретних цільових аудиторій споживачів; вико-
ристання методів впливу реклами на формування споживацької пове-
дінки; виявлення ролі реклами у взаємовідносинах виробника і спожи-
вача. Для вирішення завдань рекламної діяльності необхідно: · аналі-
зувати рекламу, її різновиди, методи впливу на споживача; розбирати-
ся у комерційній пропаганді, стимулюванні збуту, особистому прода-
жі, public relations; розуміти особливості рекламування готельних і 
туристичних послуг; прогнозувати дію реклами на туристичний роз-
виток, враховуючи специфіку українського суспільства, особливості 
регіону і цільової аудиторії; самостійно проводити рекламну кампанію 
туристичних і готельних послуг із врахуванням специфіки поставле-
ного завдання і засобів рекламної інформації. 
 
1. Ведмідь Н.І. Основи рекламної діяльності в туризмі : навч. посіб. / Н.І. Ведмідь 
та ін. – Київ : КНТЕУ, 2007. – 103 с. 
 
СВІТОВИЙ ДОСВІД КЛАСИФІКАЦІЇ ГОТЕЛІВ: ОАЕ ТА США 
 
Ємець А.О., Сорокіна Ю.С., Тлепова А.І. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Класифікація готелів – це визначення відповідності готельного 
підприємства критеріям або стандартам обслуговування. Прийнята в 
кожній країні класифікація містить категорію розрядності, яка є якіс-
ним параметром стандарту. Розрядність готелю впливає на її престиж, 
формування клієнтури, вартість готельних послуг. У світі існує багато 
систем класифікації готелів, кожна країна створює ту систему, яка 
підходить саме їй. Найбільш популярними системами класифікації є: 
система зірок, система букв, система «корон». 
Деякі країни мають класифікацію, яка значно відрізняється від 
прийнятої в багатьох країнах світу класифікації. Яскравим прикладом 
такої країни є Об’єднані Арабські Емірати. 
Висококласні готелі розділять на срібні, золоті та платинові. З 
кінця 2010 року готелі Дубаю отримали додаткові категорії до вже 
наявних зірок. Нова система класифікації передбачає градацію існую-
чого номерного фонду за типами: «бізнес», «пляжний», «знаходиться в 
пустелі» і «має культурно-історичну цінність». Крім цього, в систему 
класифікації включена нова супер категорія – «Акколада» («похваль-
на») – забезпечує винятковий рівень розкоші при розміщенні гостей в 
Дубаю. 
Крім того, готелі рівня 5 зірок розділять на «Платинові», «Золо-
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ті» і «Срібні». Критерії відбору для готелів інших категорій – від 1-ї до 
4-х зірок – також були переглянуті. Про нову систему класифікації 
було оголошено на 17-й виставці Arabian Travel Market (ATM). Зміни 
також торкнулися і готельних апартаментів: їх поділяють на три кате-
горії замість колишніх двох (Основна, Стандартна і Делюкс). Не від-
билися нововведення тільки на пансіонах (Guest Houses). Нова класи-
фікація готелів і готельних апартаментів замінила систему, що існува-
ла в Дубаї останні 12 років. Нова система охопила понад 500 місцевих 
готелів і апартаментів (в даний час в Дубаї налічується 540 об'єктів 
розміщення, з яких 352 готелі і 188 апартаментів). 
Дана система спростила вибір умов проживання для туристів, а 
також міжнародних туроператорів і агентств. 
Планується, що нова класифікація повністю замінить стару. Такі 
нововведення допоможуть не тільки ще раз перевірити відповідність 
готелів присвоєним категоріям, але і зробити відпочинок в ОАЕ більш 
різноманітним. 
Вважається, що відома і найпопулярніша система оцінки готе- 
лів – так звана «зіркова» – прийшла саме з Америки. Її родоначальни-
ком вважається засновник корпорації Hilton Конрад Хілтон, який пер-
ший запровадив для готелів власної мережі позначення у вигляді зі-
рок, які були покликані підкреслювати певні переваги і многоступен-
чатість знаменитої корпорації. Сьогодні у Сполучених Штатах Амери-
ки немає єдиної офіційної системи класифікації готелів.  
У США готелі класифікують за такими категоріями: рівнем ком-
форту, ціною, місце розташуванням, умовами користування.  
За рівнем комфорту готелі поділяють на п’ять категорій. Статус 
готелю визначається на практиці рішенням двох впливових у готель-
ному бізнесі організацій – American Automobile Association (AAA), яка 
нагороджує призом «П’ять діамантів» (станом на 2014 р. організація 
проінспектувала 40 тис. готелів у США, Канаді, Мексиці та Кариб-
ських островів), та Mobile Travel Guide – нагороджує призом «П’ять 
зірок» [1]. 
Залежно від місця розташування готелі можуть бути: централь-
ними, курортними, казино (в одному із центрів ігрового бізнесу), в 
районі аеропорту, на автостраді. 
За специфікою умов користування готелі можуть бути: таймшер, 
кондомініум, для тривалого проживання, для проведення конференцій 
тощо. 
Загалом у практиці готельного обслуговування США, Канади, 
Мексики та на Карибських островах умовно виділяють три класи під-
приємств готельного господарства: 
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- «туристичний» (від 1 зірки/діаманти до 3 зірки/діаманти): 
Moderate Tourist Class (1-2*), Tourist Class (2*), Superior Tourist Class 
(2*-3*); 
- «перший» (2 – 4 зірки/діаманти): Moderate First Class (2*-3*), 
Limited-Service First Class (2*-3*), First Class (3*) Superior First Class 
(3-4*); 
- клас «Deluxe» (3 – 5 зірок/діамантів): Moderate Deluxe Class (3-
4*), Deluxe Class (4*), Superior Deluxe Class (5*) [1]. 
Автором класифікації за діамантами є Американська автомобіль-
на асоціація (відома як AAA). У діамантовий рейтинг включені деякі 
готелі в США, Канаді, Мексиці і на островах Карибського моря. З цієї 
ж системі визначаються рівні місцевих ресторанів і місць для кемпін-
гу. Готелі і ресторани, які отримали діамантову класифікацію потрап-
ляють на сторінки друкованого видання і сайту компанії. Перед при-
своєнням готелю певної категорії діаманту, спеціальна комісія оцінює 
його на відповідність 27 базовим параметрам (чистота, безпека, рівень 
комфорту, професіоналізм співробітників тощо) При повній відповід-
ності всім базовим вимогам готель отримує знак ААА Approved (за-
тверджений). Але слід зазначити, що в цьому рейтингу немає готелю 
низького рівня. 
Проведені дослідження підходів до категоризації та класифікації 
підприємств готельного господарства в різних країнах Європи засвід-
чили також тенденцію до уніфікації цих процесів та запровадження 
єдиної системи «зірковості», котра була б зрозумілою для представни-
ків різних туристичних ринків. У 2009 р. у Празі схвалено єдину Єв-
ропейську систему класифікації готелів Hotelstars Union. На даний час 
систему успішно впроваджують 16 європейських країн за 21 кваліфі-
каційними критеріями, що містять 270 ознак [2]. 
Аналіз міжнародної практики категоризації у сфері готельного 
бізнесу дозволяє зробити висновок про те, що незалежно від того, які 
б системи класифікації готельних підприємств ні вводилися в тій чи 
іншій країні, всі вони спрямовані на досягнення однієї мети - сертифі-
кувати їх послуги на предмет забезпечення безпеки для життя і здоро-
в'я людей, збереження їх майна, захисту навколишнього середовища, а 
також покликані відображати певний рівень послуг, що надаються 
конкретним засобом розміщення та вимогами відвідувача до релеван-
тної сатисфакції його очікувань відповідно до витрачених ним коштів 
на категорійність готелю. 
  
1. Classification of hotels the USA: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://ivsoi.org/ archives/465 
2. Hotel classification system: [Електрон. ресурс].  Режим доступу: 
https://www.hotelstars.eu/ 
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РАЦІОНАЛЬНІ ВЕКТОРИ РОЗВИТКУ ХОСТЕЛІВ УКРАЇНИ  
В СУЧАСНОМУ ПОЛОЖЕННІ ГОТЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ 
 
Черкас Я.В. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
У перекладі з англійської «хостел» – це гуртожиток. Гуртожиток 
в нашому розумінні за багато років придбало негативний відтінок. 
Тому, говорячи про сучасні гуртожитки-готелі західного зразка, зруч-
ніше все-таки користуватися мовою оригіналу. Тоді не виникатиме 
небажаних асоціацій із брудними сходами, непрацюючою сантехнікою 
й іншими «достоїнствами» радянських гуртожитків. 
Не всі постояльці хостела – студенти. Це можуть бути активні 
мандрівники, просто звикли до самостійного вивчення країни і здатні 
самі застелити своє ліжко. 
За 2016 рік по всій Україні закрилося 15% хостелів, і на сьогодні 
їх нараховується 97 одиниці. Більшість серед закритих хостелів не 
витримало різкого зменшення туристиських потоків. Падіння в'їзного 
туризму в Україні за 2014-2016 років склало 80% порівняно з аналогі-
чними періодами попередніх років, незважаючи на той факт, що дева-
львація гривні призвела до значного зменшення вартості розміщення в 
українських хостелах у доларовому еквіваленті [1]. Складна ситуація 
на сході України відлякує потенційних іноземних туристів, тому пере-
важно західні регіони країни ще приймають туристів з закордону, пе-
реважно з Польщі, Словаччини та Чехії. Це приводить до необхідності 
пошуку шляхів відродження господарської діяльності хостелів, що 
постало метою дослідження.  
Оскільки нестабільна політична ситуація в країні не сприяє роз-
витку в’їзного туризму, то потенційними клієнтами українських хос-
телів стають вітчизняні туристи. На користь збільшення обсягів внут-
рішнього туризму працює девальвація національної валюти, яка стри-
мує виїзний туристський потік. Проте, оскільки бажання здійснення 
туристської поїздки не є серед першочергових потреб, то в умовах 
погіршення економічної спроможності населення, розраховувати на 
значне збільшення попиту на тури по Україні не варто.  
В таких умовах представникам готельного бізнесу, які пропону-
ють послуги хостелів, пропонується організувати подальшу маркетин-
гову та господарську діяльність за такими напрямками:  
• налагодити активну співпрацю з державними установами, 
громадськими та освітніми організаціями, які проводять роботу щодо 
промоції туристських ресурсів регіонів України, оскільки саме вони є 
головною атракцією;  
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•  залучити можливості соціальних мереж, активними користу-
вачами яких є молодь – ключова аудиторія хостелів. Наприклад, брати 
участь у форумах, допомагати в організації відпочинку в місцевості, 
де розташовується хостел;  
• оскільки безпосередніми конкурентами хостелів є квартири та 
будинки, що подобово здаються туристам, то в рекламній діяльності 
акцентувати увагу потенційних клієнтів на тому, що хостел – це не 
просто заклад, який надає якісні послуги розміщення, а є місцем зі 
специфічною демократичною атмосферою, де гість може розраховува-
ти на перебування у дружньому оточенні;  
• орієнтуватися на самодіяльних туристів, частка яких зросте у 
зв’язку з, по-перше, бажанням заощадити кошти на відпочинок вна-
слідок їх зменшення і, по-друге, через відсутність мовного бар’єру, 
який був вагомою причиною звернення до туристських підприємств у 
випадку здійснення закордонних поїздок;  
• співпрацювати з туристськими операторами, для яких тури по 
Україні можуть стати важливим джерелом збільшення попиту та 
отримання доходу. 
Реалізація зазначених напрямів дозволить власниками вітчизня-
них хостелів скористатися можливостями, що склалися внаслідок зне-
цінення національної валюти, а також мінімізувати погрози, викликані 
зменшенням купівельної спроможності потенційних клієнтів. 
 
1. В Україні за рік закрилися 25% хостелів: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://gazeta.ua/articles/economics/_v-ukrayini-za-rik-zakrilisya- 25-hosteliv/599142  
2. Давиденко І.В. Особливості розвитку хостелів в Україні та світі / І.В. Давиден-
ко // Туристична індустрія: сучасний стан та пріоритети розвитку: матеріали міжнар. 
наук.-практ. конф. – Луганськ: ДЗ «ЛНУ імені Тараса Шевченка», 2013. – Вип. 8. –           
С. 47-50. 
3. Всеукраїнська хостел асоціація: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://hihostels.com.ua/ 
 
ВПРОВАДЖЕННЯ НОВИХ ВИДІВ АНАЛОГІЧНИХ ЗАСОБІВ 
РОЗМІЩЕННЯ НА ТЕРИТОРІЇ УКРАЇНИ: ХОСТЕЛИ 
 
Давидов Є.О. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
В умовах кризи основною метою управління готельною індустрі-
єю є збереження вже існуючої інфраструктури, матеріально-технічної 
бази та клієнтської бази. 
Актуальність дослідження обґрунтована необхідністю впрова-
дження нових, більш доступних для клієнтів засобів розміщення і до-
тримання відповідної цінової політики нових закладів, що надають 
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послуги гостинності. 
Проблемами, що постають перед новими підприємствами є:  
1) відносно велика вартість відкриття нового закладу з надання 
послуг розміщення;  
2) відсутність допомоги з боку держави;  
3) пошук відповідної території до забудови чи обрання будівлі 
для реконструкції. 
Ефективним вирішенням поставленого завдання виступає впро-
вадження до загальної системи готелів та аналогічних засобів розмі-
щення такого виду підприємств, як хостел (або хостел).  
Хостел (від англ. Hostel – гуртожиток) позиціює себе як тимчасо-
ве житло економ-класу для туристів [1]. 
Головна особливість хостелу – плата за місце, а не за номер, що 
значною мірою відбивається на вартості розміщення, а відповідно, й 
відповідає фінансовій спроможності населення. 
Переваги хостелу відображаються у здатності організації та роз-
міщення великої кількості гостей на відносно невеликій за площею 
територією. Зазвичай, це номери на 4-10 місць, з одно- або двоярус-
ними ліжками та полицею (або шафою) для зберігання особистих ре-
чей. 
Міжнародною Федерацією Молодіжних Хостелів (IYHF) встано-
влені наступні загальні вимоги та правила: 
 на одну людину має припадати не менше п’яти метрів квадра-
тних; 
 відстань від спинки двоярусного ліжка до стелі має становити 
не менше 75 сантиметрів; 
 розміри ліжка – не менш ніж 80 на 190 сантиметрів, та що-
найменше 75 сантиметрів відстані між ліжками; 
 на 12 осіб у хостелі повинен бути один туалет, один умиваль-
ник на 6 осіб, та одна душова – на 15 осіб; 
 у хостелі при можливості має бути повністю обладнана ку-
хонна зона. 
При розробці проекту нового хостелу слід дотримуватись п’яти 
основних положень, затверджених IYHF: 1)культура спілкування і 
прийом; 2) чистота та порядок; 3) безпека; 4) конфіденційність; 5) зру-
чність. Ці положення є визначальними, бо повною мірою характери-
зують принципи функціонування сучасних хостелів і є формальним 
представленням нормативної бази. Відповідно, керівництво закладу 
зобов’язується дотримуватись таких принципів: 
1. Культура спілкування і прийому (Welcome). Персонал хостелу 
має дотримуватись принципу «відкритості для всіх». Відкрита система 
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попереднього бронювання та перевірки наявності вільних місць пови-
нна бути налагоджена. 
2. Чистота та порядок (Cleanliness). Технічний та обслуговуючий 
персонал зобов’язується стежити за чистотою і порядком у номерах, 
кухні та інших технічних приміщеннях костелу. 
3. Безпека (Security). У хостелі повинні прийматися необхідні 
заходи для забезпечення особистої безпеки клієнтів, а також для збе-
реження їх речей. 
4. Конфіденційність (Privacy). Керівництво хостелу зо-
бов’язується забезпечити належний рівень усамітнення та конфіден-
ційності особистості. 
5. Зручність (Comfort) Персонал засобу розміщення має забезпе-
чити клієнтів всім необхідним для комфортного проживання та нічлігу 
та насамперед, хостел повинен відповідати міжнародним стандартам, 
прийнятим Федерацією (IYHF) [2]. 
Формат хостел в Україні тільки розпочинає набирати обертів 
щодо впровадження в національну систему засобів розміщення, проте 
може виступати окремим перспективним сегментом ринку. Позиціо-
нування хостел як економ-формату значною мірою привабить бюдже-
тних туристів, зокрема молодь та студентство, що не прагне високого 
рівня обслуговування. Низька вартість розміщення за місце може ви-
ступати певним гарантом створення постійного потоку клієнтів, зни-
женню простою номерів, що призведе до зменшення витрат керівниц-
тва на їх утримання. 
Отже, впровадження таких видів аналогічних засобів розміщення 
в Україні, як хостел, можна вважати перспективним навіть за кризових 
умов. 
 
1.  Міжнародні правила по роботі хостелів. Хостели в Києві: [Електрон.                    
ресурс]. – Режим доступу http://hostel.in-kiev.org/pravila-po-rabote-xostelov.html 
2. Хостели: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://green.ipm.lviv.ua/hostels/hostel.htm 
 
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ГОТЕЛЬНОЇ ІНДУСТРІЇ  
ПРИЧЕРНОМОРСЬКОГО РЕГІОНУ УКРАЇНИ 
 
Мацегора Н.В. 
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
До рекреаційних регіонів України державно-міжнародного зна-
чення відносять: Карпатський (Закарпатська, Львівська, Чернівецька, 
Івано-Франківська області), Придніпровський (Київська,Чернігівська, 
Черкаська, Кіровоградська, Дніпропетровська, Полтавська області), 
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Поліський (Київська,Чернігівська, Волинська, Рівненська, Житомир-
ська, Сумська області), Причорноморський (Одеська, Миколаївська, 
Херсонська області), Кримський (АР Крим) [1]. 
Найвагомішого стратегічного значення у формуванні туристич-
ної галузі України становлять Карпатський, Причорноморський та 
Кримський туристсько-рекреаційні регіони, адже їх туристичних по-
тенціал вважається найбільшим. 
Починаючи з 2014 року помічена небувала тенденція відвідуван-
ня українськими туристами Причерноморського району України в ку-
рортний сезон. ЇЇ основною причиною стала анексія Криму у березні 
2014. Незважаючи на безліч негативних наслідків цієї події, вона стала 
поштовхом для розвитку українського внутрішнього туризму. 
Незважаючи на часткові позитивні зрушення, у готельній галузі 
залишається цілий комплекс проблем, що у значній мірі перешкоджа-
ють гармонійному розвитку готельної індустрії в регіоні. 
У зв’язку з великим напливом туристів адміністрації приморсь-
ких міст і селищ Миколаївської, Херсонської, а особливо, Одеської 
областей виявили гостру недостатність номерного фонду для забезпе-
чення комфортного відпочинку гостей. Вони зіштовхнулись і з інши-
ми проблемами, такими як недостатній розвиток туристської інфра-
структури, потужності інженерних систем міст, організації вивозу 
сміття, кваліфікації та кількості трудових ресурсів та інші. Тому на 
наступні роки стала мета покращити стан цих міст, посилити роботу 
працівників всіх сфер життєдіяльності. 
У першу чергу проблеми стосуються рівня розвитку об’єктів і 
мережі готельної інфраструктури в регіоні, що значно поступають сві-
товим стандартам якості і відповідності. Будівництво нових сучасних 
готельних комплексів рухається дуже повільно. В більшій кількості 
підприємств готельного бізнесу було здійснено лише перебудову та 
реконструкцію з метою збільшення площі номерів, поліпшення їхньо-
го планування та створення зручніших і комфортніших умов для про-
живання. 
В найпопулярнішому місті узбережжя, Одесі, відкриваються нові 
кафе і ресторани, готельні комплекси, побудували вже третій аквапарк 
в місті і другий зоопарк. Також номерний фонд поступово зростає і в 
таких містах, як Каланчак, Генічеськ, Коблєво, Сергіївка, Грибівка, 
Затока, Кароліно-Бугаз. 
Ринок нерухомості та будівельні компанії не могли не помітити 
позитивних змін в своїй галузі, тому вартість на купівлю або споруду 
об’єктів нерухомості зросла. Це не є сприятливою обставиною для 
українських підприємців. Багатьом з них так і не вдалося вийти на 
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новий рівень прибутку, через подорожчання євро та долару. Тому до-
цільно активніше залучати іноземні інвестиції в побудову готельних 
підприємств приморської території. Така пропозиція є актуальною і 
вигідною для інвесторів, через те що внутрішній туризм продовжує 
розвиватись, і влітку 2017 очікується більше туристів, ніж у минулому 
році [1]. 
Для подолання негативних факторів в розвитку готельної індуст-
рії, необхідно, розв’язати питання фінансування через розробку меха-
нізму позабюджетного фінансування під державні гарантії. Представ-
ники іноземного капіталу оцінюють український ринок готельного 
бізнесу як складний, але перспективний для інвесторів. В Україні зе-
мельні ділянки можна купити значно дешевше, ніж закордоном. Крім 
того, вирішення багатьох юридичних питань є простішим. У цілому 
прогнозні потоки інвестицій можна вважати оптимістичними, але ба-
гато чого залежить від політики держави на ринку. Сучасна політика 
формування ринку готельних послуг в регіоні має відповідати крите-
ріям економічної результативності, соціальної ефективності та еколо-
гічної безпеки.  
Таким чином, бачимо, що обсяг роботи, яку треба здійснити для 
створення достатньої кількості місць номерного фонду на приморській 
території, є великим і потребує багато часу. Однак, умови, які склали-
ся в зазначених областях, можуть позитивно вплинути на швидкість 
цього процесу вже в найближчі роки. 
 
1. Школа І.М. Менеджмент туристичної індустрії: [навчальний посібник] / 
Школа І.М.; за ред. І.М.Школи. – Чернівці: ЧТЕІ КНТЕУ, 2003. – 662 с. 
 
ПРОБЛЕМИ СТАНДАРТИЗАЦІЇ ТА КАТЕГОРИЗАЦІЇ  
ГОТЕЛІВ УКРАЇНИ 
 
Малько О.В.  
Науковий керівник – Гордієнко Т.В., асистент 
 
Беручи до уваги, що споживачі туризму більш інформовані і пре-
тензійно відносяться до вибору засобу розміщення, коли справа дохо-
дить до якості і кількості туристських послуг, виходить так, що кла-
сифікація туристських готелів, а також сертифікація якості готельних 
послуг, стали необхідними вимогами до ринку туристських послуг. 
Класифікація туристських структур являє собою закодовану фо-
рму синтезу рівня комфорту і спектра послуг, і грунтується на репута-
ції, моральному кліматі, а також на наборі стандартів обслуговування. 
Знак якості є зразком передового досвіду для впровадження та серти-
фікації якості готельних послуг на добровільній основі в області еко-
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номічних операторів з метою підвищення якості послуг, що надаються 
готельними спілками з метою підвищення задоволеності клієнтів і 
забезпечення їм, що вони матимуть користь в будь-якому готелі з го-
тельної мережі, оцінених і сертифікованих високим рівнем якості об-
слуговування, незалежно від категорії класифікації. 
Класифікація місць туристського розміщення є також своєрідною 
закодованою формою, в якій синтезується рівень комфорту і спектр 
послуг, пов'язаних з конкретною категорією. 
Цілями, що беруться до уваги шляхом прийняття офіційної сис-
теми класифікації можуть бути: інформація клієнтів, можливість роз-
різняти структури туристського розміщення, шляхом впровадження 
диференційованої політики, можливість більш високого податкового 
навантаження від держави до продукції (готелі вищої категорії), мож-
ливість регулювання тарифів, сприяння налагодженню зв'язку, закрит-
тя контракту і моніторинг, у відносинах між готелями та туристськими 
агентствами. 
Кожна з країн світу, через культурні та національні традиції, зве-
ртається до конкретної системи класифікації, яка перешкоджає засто-
суванню єдиної системи класифікації в світі. 
Система класифікації може бути обов'язковою або добровільною 
(варіюється від країни до країни), в той час як знак якості завжди є 
добровільним. Класифікація готелів заснована на зоряній системі, а 
якісний бренд заснований на присвоєнні символу знака якості.  
Послуги з сертифікації якості за знаком якості не мають наміру 
замінити адміністративну класифікацію або існуючі стандарти, але 
мають намір доповнити їх, і в довгостроковій перспективі, узгодити 
різні існуючі категорії і підкатегорії гетерогенного туристського ринку 
в даний час. З цією метою послуги, що пропонуються для розміщення 
туристів оцінюються з точки зору клієнта. Таким чином, засоби роз-
міщення туристів повинні не тільки оголосити перелік зручностей і 
послуг, але і доставити їх до певних стандартів якості. 
Щодо готельєрів України, які не раз приписували собі бажані 
«зірки», аби привернути увагу клієнтів, було введено обов’язкову сер-
тифікацію, про яку після Євро-2012 влада забула. Справа в тому, що в 
багатьох готелів термін придатності свідоцтва про встановлення кате-
горії минув. Категоризація готелів та інших об’єктів, які надають по-
слуги з тимчасового розміщення, проводиться відповідно до стандар-
тів ДСТУ 4269:2003 «Послуги туристичні. Класифікація готелів» і 
ДСТУ 4268:2003 «Послуги туристичні. Засоби розміщення. Загальні 
вимоги». 
Відомо, ДСТУ 4269:2003 розроблявся ще в кінці 90-х минулого 
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століття, і з тих пір в готельній сфері багато що змінилося, так україн-
ські стандарти вже застаріли та вимагають модернізації. В цілому 
будь-який стандарт потрібно переглядати раз на 4 роки. Хоча частина 
вимог в ДСТУ й відповідає міжнародній практиці, але деякі вимоги 
або дуже застарілі, або ж не відповідають найкращим практикам і су-
часним стандартам індустрії гостинності .  
Крім того, деякі вимоги стандарту ДСТУ 4269:2003 готельєри не 
здатні виконати навіть при всьому бажанні. Наприклад, респектабель-
ні готелі категорій 4-5* в центрі столиці через фізичний брак площ не 
завжди можуть дозволити собі автостоянку (25% від кількості номе-
рів) і басейн, які вимагає від них ДСТУ. Дивною та недоречною ви-
глядає вимога наявність радіоприймача або можливості прийому ра-
діопрограм в усіх номерах готелів категорій 1-5*.  
Однак модернізація стандартів повинна виходити з принципу 
формування якісної пропозиції на ринку і створення умов для справе-
дливої конкуренції. Зайва оптимізація і спрощення вимог до категорій 
готелів може призвести до ситуації, в якій готель здатен отримати ви-
щу категорію, ніж та, на яку об'єктивно може претендувати, при цьому 
встановлювати ціни на рівні готелів нижчої категорії, в результаті бу-
дуть страждати споживач і імідж країни. 
 
ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ ДИЗАЙНУ ІНТЕР’ЄРУ СУ-




Науковий керівник – Полчанінова І.Л., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасні культурні практики позначили досить широкі межі твор-
чого підходу до формування простору і створення внутрішнього сере-
довища ресторанних закладів з урахуванням і на основі художньо мо-
тивованих критеріїв. Очевидно, що «фоновий» інтер'єр, позбавлений 
образності і драматургії, вже нецікавий ні замовнику, ні відвідувачеві, 
ні, тим більше, архітектору-дизайнеру. Розпещений різноманітними 
дизайнерськими знахідками в цій області, відвідувач сьогодні йде «на 
інтер'єр» з тим же ентузіазмом, що «на кухаря і його кухню». При 
цьому він критичний, «включений в процес», має вибір і на цій підста-
ві формує власну думку [1]. 
Мета дослідження – виявлення типологічних особливостей фор-
мування сучасного ресторанного інтер'єру. 
Актуальність теми пов'язана: по-перше, з власне культурною си-
туацією – соціальною потребою в появі різнопланових ресторанних 
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закладів, в тому числі і з розширеною функцією дозвілля. На практиці 
це підтверджується масовим зростанням в Україні (і, зокрема в Мелі-
тополі) за останні 6 – 8 років кількості нових барів, кафе, клубів, рес-
торанів, кав'ярень, чайних, піцерій, кафе-бістро, що по-різному поєд-
нують харчування і відпочинок. Причому сьогоднішній підхід до ство-
рення їх об'ємно-планувальної та образно-стилістичної організації 
внутрішнього середовища кардинально відрізняється від принципів, 
відомих в попередні історичні періоди; по-друге, з відсутністю дослі-
джень сприйняття інтер'єрів безпосередніми споживачами відвідува-
чами ресторанних закладів різного соціального рівня; по-третє, з від-
сутністю послідовних в плані методики наукових робіт по історичному 
контексту розвитку ресторанного інтер'єру в Україні [1]. 
Ресторанний інтер'єр в Україні як цілісне явище, що має свою іс-
торію, закономірності розвитку і характерні риси, практично ніким не 
вивчався. Статті з даної тематики можна зустріти в основному лише в 
періодичних архітектурно-дизайнерських та художніх журналах, або в 
ресторанних путівниках. Однак вони носять, як правило, описовий 
характер, презентуючи той чи інший заклад, що відкрився, на популя-
рному рівні. Дуже рідко зустрічаються статті з цього питання в науко-
вій періодиці, по вони також не дають системного аналітичного підхо-
ду до проблеми. 
Слід додати також, що сучасний ресторанний інтер'єр як складна 
комплексна система, що інтегрує в єдине ціле численні естетичні та 
технічні складові, є в цілому мало вивченим, з наукової точки зору, 
архітектурно-дизайнерським феноменом. 
Проведені дослідження дозволили визначити, що ресторанний ін-
тер'єр в Україні є специфічне явище, що має історію розвитку як в пра-
гматичному, так і в естетичному аспектах. Найбільш продуктивними, 
проте, залишили далеко не безперечні з естетичної та прагматичної 
точки зору ресторанні інтер'єри, в Україні були епоха модерну і ста-
лінська епоха, а також радянський період «відлиги» і «застою». 
Визначено, що ресторанний інтер'єр відрізняється характерними 
способами організації середовища в комунікативному, естетичному і 
утилітарному аспектах. 
На своєрідність установки і результату при проектуванні ресто-
ранного інтер'єру впливають: соціально-політична ситуація в україн-
ському суспільстві (встановлення або відсутність офіційно або неглас-
но затверджених норм і правил), традиція ставлення до ресторану, ка-
фе, бару, клубу (з точки зору поведінки відвідувачів, господарів і ди-
зайнерів), модні тенденції та напрямки в дизайні та архітектурі. 
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Проведені натурні обстеження значної кількості творчих рішень 
внутрішніх просторів ресторанних закладів м. Мелітополь, які з'явили-
ся за останнє десятиліття, явно показали, що в сучасному ресторанно-
му інтер'єрі проявляються тенденції до різноманітного формування і 
трансформації архітектурно-художніх рішень у зв'язку з соціокультур-
ним розвитком і щоденним зростанням технологічних новацій. 
 
1. Дьяченко Р.В. Художньо-естетичні особливості закладів харчування як осере-
дків дозвілля і розваг / Р.В. Дьяченко // Вісник НАКККіМ: науковий журнал. – 2015. –       
№ 1. – С. 132-136. 
 
СТАН ТА РОЗВИТОК АДАПТИВНОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 
 
Гаркуша Г.І. 
Науковий керівник – Полчанінова І.Л., канд. екон. наук, доцент 
 
На сьогодні тема рівності та толерантності, одна з делікатних у 
світовому співтоваристві, при цьому мова може йти не завжди про рів-
не становище громадян різної національності, релігії або політико-
соціальних переконань. Це так само стосується і фізичного здоров'я і 
можливостей людей. На сьогодні одна з проблем країн, що розвива-
ються, і країн з перехідною економікою, це їх недостатня пристосова-
ність оточення, до людей з обмеженими здібностями. Зокрема, дана 
проблема актуальна в Україні, у кожній сфері життєдіяльності існує 
ряд недоліків або повна відсутність умов для обслуговування інвалідів 
[1].  
Відпочинок, зокрема і туризм, є одним із важливих елементів 
життя людини. Останнім часом все частіше і частіше розглядається 
проблематика туризму людей з обмеженими здібностями, у наукових 
статтях. З розвитком науки і техніки, настав прогрес і в туризмі людей 
з особливими потребами. Тому метою даного дослідження є пошук 
проблем, їх вирішення і вивчення перспектив подальшого розвитку 
адаптивного туризму.  
Під час подорожі людей з інвалідністю, вони стикаються з низ-
кою проблем, які я пропоную розділити на декілька груп. Таким чи-
ном, можна виділити наступні галузі дослідження: сервіс обслугову-
вання та професійна етика, організація і умови розміщення, транспор-
тне забезпечення. Наприклад, обслуговування повинно бути особли-
вим, але персонал не повинен придiляти надмiрну увагу при спілку-
ванні з групою маломобiльного населення. Тобто зобов'язаний забез-
печити необхідні умови, але не виявляти співчуття або гіперопіку.  
На жаль, що стосується розміщень, не кожен готель навіть висо-
кої категорії має номери обладнані для мало-мобільних гостей. В готе-
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лях 2-3 зірки, вони зовсім не передбачені, що вже відразу виключає 
можливість бюджетних подорожей. Тільки завдяки Євро-2012 в містах 
України, були створені умови для малорухомих людей. Наприклад, 
облаштовано номери, пандуси в готелі і заклади харчування, були об-
ладнані вагони для інвалідів-візочників. Так само пущені нові тролей-
буси і автобуси [2]. Це, безумовно, зіграло позитивну роль, і до сього-
дні транспорт і спеціалізовані номери в готелях функціонують. Але на 
жаль, їх набагато менше, ніж у країнах Європи. Так само звукові сис-
теми в транспорті на пішохідних дорогах передбачені не скрізь, а ек-
рани з біжучим рядком можуть використовуватися для реклами, зовсім 
не виконуючи свого призначення.  
Тим не менш, популяризація теми подорожі мало мобільного на-
селення, є міцним фундаментом для розвитку адаптивного туризму. В 
Україні є ресурси, технології, інфраструктурні об'єкти, які являють 
собою певну концепцію або просторовий каркас для вдосконалення 
сфери туризму людей з обмеженими потребами.  
Особливо перспективною галуззю для «точки відправлення» та-
кого туризму є реабілітація. На сьогодні в Україні існують ряд рекреа-
ційних та реабілітаційних комплексів, які задовольняють потреби всіх 
верств населення. Найбільша кількість таких центрів зосереджена в 
Карпатсько-Подільському районі [3].  
На основі викладеного матеріалу можна зробити висновок, що в 
Україні на сьогодні, як в країні з перехідною економікою, існує безліч 
проблем, рішення яких, можливо, але займає тривалий період часу. 
Привернення уваги до цієї теми, дозволяє створити конструктор про-
блем, що допоможе більш ясно побачити всі недоліки і розробити мо-
делі рішення. 
 
1. Топалова О.І. Демографічні чинники формування адаптивного туризму в 
Україні / О.І. Топалова // Часопис картографії. – 2015. – Вип. 12. – С. 193-197. 
2. Арсененко І.А. Інвалідний туризм: поняття, класифікація / І.А. Арсененко,         
О.І. Топалова // Проблеми та перспективи розвитку науки на початку третього тисячо-
ліття у країнах Європи та Азії: зб. наук. статей. – Переяслав-Хмельницький, 2014. –                 
С. 9-11. 
3. Бейдик О.О. Діагностика адаптивного туризму / О.О. Бейдик, А.Л. Мельничук, 
А.В. Орещенко // Часопис картографії. – 2015. – Вип.12. – С. 90-105. 
 
ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ДІЛОВОГО ТУРИЗМУ 
 
Горбачова А.А. 
Науковий керівник – Полчанінова І.Л., канд. екон. наук, доцент 
 
Щорічно в світі реєструється понад 100 млн. бізнес-подорожей. 
Їх територіальний розподіл характеризується крайньою нерівномірніс-
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тю. Велика частина туристів зі службовими цілями прямує до Європи 
[1]. У структурі ділових поїздок на європейському континенті перева-
жають відрядження бізнесменів, конгресні тури, поїздки на виставки і 
ярмарки, інсентив-тури для службовців фірм. 
Актуальність теми дослідження обумовлена низьким ступенем 
розробленості теорії ділового туризму як специфічної галузі туристсь-
кої індустрії. Ця галузь інтенсивно розвивається в світовому туристсь-
кому просторі в останні три десятиліття, причому доходи від неї мають 
високу питому вагу в структурі доходів від міжнародного туризму; в 
цілому ряді країн вони відіграють помітну або навіть в окремих випад-
ках провідну роль в державному бюджеті. 
Безпосереднє увагу аналізу різних аспектів і тенденцій ділового 
туризму приділяли такі вчені, як І.Б. Андренко, А.В. Бабкін, О. Г. Чімі-
тдоржієва та інші. 
Діловий туризм – напрямок сучасного туризму, який найбільш 
швидко розвивається. Визначено, що поєднання ділових візитів з мож-
ливостями огляду країни перебування і короткострокового відпочинку 
використовувалося досить давно, проте як самостійний і високоприбу-
тковий вид туризму цей напрям сформувалося в 80-90-і роки XX сто-
ліття. Особливо затребуваним діловий туризм став в останні роки, 
причому дана сфера послуг постійно збільшує обсяги. 
Діловий туризм дуже багатогранний. Понад 73% його обсягу 
складають корпоративні поїздки – як індивідуальні ділові поїздки, так і 
для участі в заходах, що проводяться промисловими і торговими кор-
пораціями. Сюди ж відносяться і інсентив-тури – поїздки, що організо-
вуються компаніями з метою мотивації співробітників, зайнятих в ос-
новному просуванням і продажем виробленого цією компанією товару 
[2]. 
Основа ділової поїздки – насичена програма зустрічей і заходів, 
які сплановані заздалегідь. Бізнес-тур спочатку організується в поєд-
нанні з культурною і екскурсійною програмою, яка цікава для конкре-
тного клієнта. Зазвичай в стандартну (базову) програму ділової части-
ни бізнес-туру входить оформлення візи, проживання, сніданки, 
трансфери. Середня тривалість службової поїздки в країни, розташо-
вані на іншому континенті, становить 12-13 днів, всередині регіону – 
5-6 днів, а по своїй країні – 3-4 дня. 
Варто відзначити, що щоденні витрати бізнесмена, який здійснює 
ділову поїздку, в середньому в три рази перевищують витрати звичай-
ного туриста [1]. І при цьому, як показують проведені дослідження, на 
відміну від інших видів турпоїздок в періоди будь-яких економічних 
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спадів і криз сфера ділового туризму страждає найменше, а часом на-
віть збільшує свої обсяги. 
Займаючи перше місце в світі по числу прибуттів і витрат на ді-
ловий туризм, Європа проте поступово втрачає лідируючі позиції на 
цьому сегменті туристського ринку. За темпами зростання ділового 
туризму вона відстає від інших регіонів світу, причому розрив між 
ними збільшується. Серед європейських держав, які беруть потоки 
ділових людей, виділяються: Німеччина, Великобританія, Франція, 
Нідерланди, Італія, Іспанія, Швеція, Швейцарія. Особливе місце за-
ймає Бельгія з головним містом Брюсселем, що є одночасно і столи-
цею ЄС. У Франції та Бельгії кожне десяте прибуття здійснюється з 
діловими цілями, а в Великобританії – кожне третє. 
На підставі виявлених закономірностей розвитку ділового туриз-
мі в світі, зазначаємо, що найголовніша перевага ринку ділового тури-
зму в тому, що ніякі економічні кризи не здатні вплинути на цей біз-
нес. Ділові поїздки навіть збільшуються вчасно економічних спадів, 
адже при конфліктах, їх потрібно вирішувати, саме це і сприяє збіль-
шенню ділових зустрічей. 
Таким чином, з проведеного дослідження слід констатувати таке: 
для розвитку ділового туризму в Україні стимулюючими факторами є 
науково технічний прогрес, стабільна економіка, інтенсивний розвиток 
транспорту, розвиток телеграфу, фотографії, телефону, мережі Інтер-
нет – тобто засоби зв'язку та інформації. Стабільна політична обстано-
вка, підвищення добробуту населення, рівень розвитку інтелекту і 
освіченості населення, розвиток готельного сервісу і індустрії розваг 
розширюють географію ділового туризму і збільшують масовість інду-
стрії. 
 
1. Андренко І. Б. Діловий туризм: навч. посібник / І.Б. Андренко; Харків. нац. 
ун-т міськ. госп-ва ім. О.М. Бекетова. – Харків: ХНУМГ, 2014. – 165 с. 
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Розвиток туризму нерозривно пов'язана з вдосконаленням готе-
лів. На порозі XXI століття потреби в туризмі збільшуються, підвищу-
ється вимоги до рівня комфорту готелів, формі, видам і якості обслу-
говування в них. В даний час повсюдно реконструюються різноманітні 
готелі, в тому числі створюються найкомфортабельніші готелі найви-
щого класу [1].  
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Мета дослідження – визначення раціональних архітектурно-
будівельних рішень реконструкції готелів, що враховують специфічні 
функціональні особливості об'єкта та забезпечують комфортні умови 
відпочинку та проживання людей, архітектурно-художню виразність і 
соціально-економічну ефективність готелів. 
Дослідження показало, що в Україні доцільно формування серед-
ніх по місткості готелів, висотою до 10 поверхів. Розміщення готелів і 
готельних комплексів можливо як в історичній забудові міст, так і в 
периферійній їх частини, а також в курортних зонах. Готельні будівлі, 
можуть бути домінантами в навколишній забудові або ж гармоніювати 
з нею. Факторами, що впливають на архітектуру готелів, є: умови їх 
розміщення в містобудівних утвореннях або в природному ландшафті, 
а також природно-кліматичні особливості місцевості. 
Показано особливості реконструкції готелів, (формування архіте-
ктурно-просторової композиції обсягів, вибір конструкцій і місцевих 
будівельних і оздоблювальних матеріалів тощо) в сільській місцевості, 
в містах і в передмістях країни з позиції вимог сучасної практики архі-
тектури та будівництва. Аналіз архітектурно-містобудівних і соціаль-
но-економічних чинників показав переважання традиційних рис у на-
ціональній архітектурі України, основними з яких є наступні: 
− гуманістична спрямованість і життєстверджуючий характер 
трактування загальної композиції будівель і споруд, їх декору, скульп-
тури, настінного живопису, що виявляється в сумірною людині масш-
табності навколишнього штучного середовища; 
− логічність і ясність архітектурно-композиційних образів, яск-
раво виражена архітектонічність і економічність використання худож-
ніх засобів у вираженні просторової пластики архітектурних ансамблів 
і їх пам'ятників; 
− раціональність і простота у виборі конструктивної структури 
кам'яних і дерев'яних споруд [2]. 
Розроблено принципи архітектурно-планувальної реконструкції 
раціональних типів готелів і готельних комплексів з урахуванням при-
родно-кліматичних умов України: 
− побудова функціонально-планувальної структури готельних 
будівель в тісному взаємозв'язку з соціально-культурною специфікою, 
способом життя і національно-побутовими традиціями різних етнічних 
груп; 
− досягнення оптимальних параметрів розташування готельних 
обсягів на місцевості і створення оптимального мікроклімату в житло-
вому обслуговуючому секторі готелі на основі ретельного обліку ком-
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плексу специфічних особливостей місця будівництва і фізичних пара-
метрів навколишнього середовища. 
− виявлення типологічних основи для формування типів малих 
готелів, адаптованих для природно-кліматичних, соціо-культурних та 
економічних умов України. 
При формуванні оригінального архітектурно-художнього вигляду 
готелів і готельних комплексів в Україні рекомендується застосування 
місцевих будівельних матеріалів, головним чином, природного каме-
ню, а також використання традиційних національних архітектурних 
форм і деталей, які необхідно зберегти і розвивати в сучасному будів-
ництві [3]. 
Соціально-економічний ефект від формування мережі готельних 
установ в Україні виразиться в наступному: отримають розвиток такі 
галузі господарства країни як туризм, будівництво, торгівля з органі-
зацією нових робочих місць; з'являться можливості для вишукування 
коштів на реставрацію і збереження пам'яток історії, культури та архі-
тектури; зміцняться економічні та культурні зв'язки з іншими країна-
ми, підвищиться міжнародний престиж країни. 
 
1. Брідня Л.Ю. Методичні основи реконструкції типових готелів в Україні : ав-
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цькі та науково-методичні праці. – 2013. – № 20. – С. 205-217. 
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нац. ун-т буд-ва і архіт. – Київ, 2012. – 20 с. 
 




Науковий керівник – Полчанінова І.Л., канд. екон. наук, доцент 
 
Висока динаміка, особливості та напрямки сучасного етапу роз-
витку сфери гостинності зумовили значну диференціацію послуг роз-
міщення, появу нових форм обслуговування. Спрощення туристських 
формальностей, демократизація процесів обслуговування, глобалізація 
і концентрація засобів розміщення сприяли підвищенню доступності 
цих послуг. Поява нових видів готельних підприємств, розширення 
асортименту послуг, персоніфікація обслуговування привели до по-
глиблення спеціалізації. Широке використання інформаційних та ко-
мунікаційних технологій дозволяють постійно вдосконалювати діяль-
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ність колективних засобів розміщення, а також швидко адаптуватися 
до змін на ринку. 
Одним із наслідків цих процесів стало динамічний розвиток сег-
мента апарт-готелів (за кордоном їх частка в готельному господарстві 
складає в середньому 10%) [1]. Вони утворюють особливий сегмент 
готельного господарства на території регіону, сприяючи розширенню 
в'їзного туристського потоку і поліпшення рівня обслуговування ман-
дрівників, оскільки можуть забезпечити високий комфорт, домашній 
затишок, індивідуальне обслуговування при відносно низьких цінах. 
Однак для готельного господарства України в даний час характерна 
обмеженість асортименту послуг, що надаються в даному секторі, 
оскільки потреби в супутніх і додаткових послугах практично не вра-
ховуються, навіть якщо ресурси колективного засобу розміщення до-
зволяють пропонувати їх гостям. 
Експертні оцінки показують, що частка апарт-готелів колектив-
них засобів розміщення в готельному господарстві України в даний 
час складає 3%, і 7% в курортних регіонах, що явно недостатньо, так 
як їх завантаження досягає майже 100%, а в розпал сезону відзначаєть-
ся гострий дефіцит [2]. Дана ситуація зумовлена низкою невирішених 
проблем, таких як адміністративні формальності і складності ресурс-
ного забезпечення, які ускладнюють приплив приватних інвестицій. 
Тривалі терміни окупності і високі витрати в майбутній діяльності ви-
магають розробки і реалізації цілеспрямованих заходів щодо розвитку 
даного виду засобів розміщення. Сегмент апарт-готелів розміщення 
практично не враховується при формуванні програм розвитку турист-
сько-готельного комплексу, що призводить до дефіциту місць і неза-
довільної структури готельного господарства. 
Проведений аналіз функціонування підприємств даного сектора 
дозволив виявити наступні фактори, що забезпечують йому ряд пере-
ваг: завантаження і сезонність; обслуговування; місцерозташування; 
сегментація; управління персоналом; маркетинг; ціноутворення; мобі-
льність; адаптивність; управління; асортимент послуг. 
Зазначена специфіка обумовила зростання ролі малих форм коле-
ктивних засобів розміщення в індустрії гостинності. Апарт-готелі осо-
бливо затребувані також в ряді регіонів зі специфічним напрямком 
розвитку туризму (лікувальний туризм, діловий туризм тощо). Дані 
підприємства легше адаптуються до потреб споживачів, створюють 
атмосферу домашнього затишку, що не виключає національного та 
місцевого колориту. Крім того, дані підприємства, як правило, засто-
совують більш гнучку систему знижок . 
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Аналіз умов розвитку сегмента апарт-готелів дозволив автору ви-
ділити фактори прямого впливу на їх розвиток у готельному господар-
стві регіону: туристський потенціал і туристська інфраструктура регі-
ону, рівень економічного розвитку регіону та підтримка розвитку ма-
лого підприємництва, структура туристського потоку і частки в ньому 
сімейного, екскурсійно-пізнавального, спеціалізованого туризму та 
мікрочинники. 
Визначальним фактором, що сприяє формуванню сектора апарт-
готелів, є структура туристського потоку, оскільки саме вона визначає 
обсяг і якісні характеристики попиту на даний вид розміщення. 
В результаті дослідження впливу чинників формування сегмента 
апарт-готелів робимо висновок, що ця форма колективних засобів роз-
міщення повинні стати об'єктом регулювання як з боку органів держа-
вної влади та місцевого самоврядування, відповідальними за розвиток 
готельно-туристичного комплексу, так і з боку саморегульованих                    
об'єднань. 
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Науковий керівник – Угоднікова О.І., канд. екон. наук, ст. викладач 
 
Тема конфліктів є актуальною у наш час. Майже у всіх організа-
ціях, де співпрацюють люди є великий ризик прояву конфліктних си-
туацій. Отже, доцільним є аналіз конфліктів, а також теми управління 
конфліктами в організаціях сфери туризму. 
Наразі, конфліктні ситуації між людьми виникають дуже часто. 
Особливо багато конфліктів виникає у сферах бізнесу. Конфлікти роз-
різняють наступним чином:  
- конфлікти між організаціями,  
- конфлікти між фірмами,  
- конфлікти між певними групами людей та ін. 
Роль конфліктів дуже важлива, бо вони значно впливають на ро-
боту організації та на атмосферу в колективі в цілому. Цією пробле-
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мою не можна нехтувати. При перших проявах конфліктних ситуацій 
доцільно починати діяти, не доводити ситуацію до «точки кипіння». 
Конфлікт - це зіткнення декількох людей з різних причин на ос-
нові певних негативних ситуацій або особистісного не сприйняття. 
Конфлікти можуть легко підірвати командний дух та призвести до аг-
ресивних дій учасників певного непорозуміння.  
Але в наш час можна зустріти таку точку зору, що конфлікти у 
сферах бізнесу не тільки бажані, а й необхідні, бо дають змогу побачи-
ти проблеми організації, зрозуміти її слабке місце. Вважається, що та-
ким чином легко побудувати стратегію їх вирішення та передбачити їх 
прояв у майбутньому. 
Головна функція управлінців - це вирішення та врегулювання 
конфліктних ситуацій, сприяння позитивного духу в колективі та пе-
редбачення проблемних ситуацій у майбутньому.  
Успіх, по своїй суті, залежить від відносин в колективі між пра-
цівниками, між працівником та директором, між людьми у повсякден-
ному житі, між громадянином та державою, між членами родини. Саме 
цьому проблематика конфлікту дуже гостро стоїть у наш час.  
Конфлікти у сфері туризму також зустрічаються досить часто. 
Вони з’являються як між працівниками однієї фірми, так і між праців-
ником та його клієнтом. Причин може бути досить багато, але важливо 
швидко налагодити ситуацію, задовольнивши бажання обох сторін. 
Швидке вирішення конфлікту позитивно вплине на імідж фірми та її 
розвиток.  
Не важливо, яка саме причина конфлікту, що саме викликає роз-
біжності, – нерозуміння, опір змінам, неприязні стосунки чи інше - 
знайти рішення, яке могло б задовольнити всіх, вкрай важливо, якщо 
фірма бажає користуватися попитом. Якщо ж нехтувати конфліктами, 
можна як втратити постійних покупців, так і позбавити себе можливо-
сті знайти потенційно нових.  
Якщо розглядати конфлікти між працівниками туристичної фір-
ми, це також буде негативно впливати на роботу всього підприємства. 
Здорова конкуренція між туристськими агентами, яка мотивує до роз-
витку, є позитивним фактором. Проте, коли між туристськими агента-
ми розвивається невирішений конфлікт – це тільки заважає працювати. 
Коли з’являється конфлікт між працівником та директором, ця ситуа-
ція може легко підірвати авторитет директора у всьому колективі, по-
вернути його на колишній рівень буде дуже важко.  
До завдань керуючого туристською фірмою, та й взагалі будь 
якого підприємства, ставиться: 
 визначити сутність і зміст конфлікту; 
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 виявити певні особливості виникнення конфліктних ситуацій в 
туризмі; 
 розглянути варіанти виникнення конфліктних ситуацій в тури-
стичних фірмах ; 
 вивчити правила культури обслуговування; 
 виробити рекомендації з вирішення та управління конфлікта-
ми в туристичних фірмах. 
Таким чином Науковий керівник зможе убезпечити себе та свою 
фірму від негативних проявів конфліктів. 
Оскільки конфлікт це ситуація, коли одна сторона ставить на пе-
редній план особисті погляди, незважаючи на погляди другої сторони, 
Науковий керівнику важливо вміти задовольняти бажання обох сторін 
таким чином, щоб кожен відчув задоволення своїх потреб. 
Конфлікт – вважається найбільш поширеною проблемою у від-
ношеннях між людьми. Вчені підрахували що конфлікти займають 
майже 15% робочого часу людини, на їх вирішення йде також багато 
часу. В деяких організаціях це займає до половини робочого часу. Ці 
факти показують, скільки часу працівники витрачають даремно, нех-
туючи можливістю якісніше, швидше та з задоволенням працювати. 
По відношенню до своїх клієнтів, працівнику потрібно бути дуже 
уважним, ні в якому разі не доводячи непорозуміння до конфлікту. Як 
тільки стає зрозуміло що клієнт починає нервувати, потрібно одразу ж 
спокійно його вислухати, та зробити все можливе, щоб він залишився 
задоволеним та з бажанням повернутися знов.  
Причин конфлікту може бути безліч. Основні, які часто зустрі-
чаються:  
- спільно використовувані ресурси,  
- взаємозалежність завдань,  
- відмінності в цілях кожної людини, 
- відмінності в сприйняттях певних ситуацій і цінностях,  
- відмінності в стилі поведінки і життєвий шлях людини,  
- погано налагоджена комунікація.  
Люди часто не звертають належної уваги на конфлікт на початко-
вих стадіях, коли його легко загасити.  
До головних негативних наслідків конфлікту можна віднести: 
зниження продуктивності, фінансові втрати фірми, незадоволеність як 
клієнтів так і працівників, погіршення морального стану, високий рі-
вень плинності кадрів, поганий рівень соціальної взаємодії, погіршен-
ня комунікацій. 
Дуже важливим є ефективне втручання у конфлікт. Наприклад, 
більш уважна та клопітлива робота над пошуком рішення, розмаїття 
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думок при прийнятті рішень і поліпшення співробітництва в майбут-
ньому. 
На закінчення, необхідно відзначити, що управління конфліктами 
більш ефективно, якщо воно здійснюється на ранніх етапах виникнен-
ня протиріч. Якщо конфлікт вирішити дуже швидко, можна зекономи-
ти багато часу і зусиль, які краще витратити на ефективну роботу фір-
мі. Отже, важливо приділяти багато уваги як попередженню конфлікт-
них ситуацій в організації сфери туризму, так і моніторингу і прогно-
зування конфліктів. 
 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО ВИЗНАЧЕННЯ 




Науковий керівник – Угоднікова О.І., канд. екон. наук, ст. викладач 
 
На сучасному етапі розвитку світової економіки все більшої по-
тужності набуває сфера послуг. Туристська галузь є однієї із найпри-
бутковіших та має великий потенціал для подальшого розвитку. Кіль-
кість туристів щороку зростає. А прибуток від діяльності туристичних 
підприємств має для держави мультиплікативний ефект, адже сприяє 
розвиткові більшості супутніх галузей народного господарства. 
В умовах жорсткої конкуренції на ринку туристських послуг кон-
курентоспроможним стане лише те підприємство, яке постійно дослі-
джує потреби споживачів та формує нові туристські продукти, які б 
максимально задовольняли ці потреби та мали б відповідний ціновий 
рівень. Отже, розробка інноваційних турів повинна стати базою для 
побудови ефективної роботи туристичної фірми та забезпечити її кон-
курентоспроможність на ринку туристських послуг. У цьому аспекті 
важливою є роль інфраструктури, яку для туристичної галузі мають 
комунікації, транспорт та транспортна інфраструктура, інженерні спо-
руди, суміжні обслуговуючі підприємства індустрії туризму. 
Дефініція «туристична привабливість» - багатоаспектна і компле-
ксна, що включає в себе такі поняття як туристичний потенціал, турис-
тичні особливості, туристичну базу та ін. У той же самий час «турис-
тична привабливість» - елемент, який включається у визначення таких 
понять, як «конкурентоспроможність регіону», «бренд регіону», «інве-
стиційний потенціал регіону » [1]. 
Привабливість - це властивість викликати захоплення, притягува-
ти до себе особливими якостями, властивостями. У науковій літерату-
рі, присвяченій туристичній діяльності, зазначається, що поняття атра-
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ктивності є основним і визначальним під час дослідження потоків лю-
дей.  
Дефініція «туристична привабливість» - багатоаспектна [1] і ком-
плексна , що включає в себе такі поняття як туристичний потенціал, 
туристичні особливості, туристичну базу та ін. У той же самий час 
«туристична привабливість» - елемент, який включається у визначення 
таких понять, як «конкурентоспроможність регіону», «бренд регіону», 
«інвестиційний потенціал регіону» [2]. 
У загальному вигляді туристична привабливість визначається як 
підхід, заснований на залежності між можливими та існуючими елеме-
нтами і туристичним попитом. Іншими словами, туристична приваб-
ливість - це функція взаємодії пропозиції і попиту.  
Можна дати таке трактування туристичної привабливості міста - 
це сукупність його об'єктивних і суб'єктивних характеристик , матеріа-
льних і нематеріальних факторів, що впливають на результати турис-
тичної діяльності та визначають привабливість міста для туристів і 
суб'єктів туристичної діяльності, що включає в себе ресурсно-
інфраструктурний потенціал туристичної діяльності та соціально-
інституційні ризики її здійснення на даній території [2]. 
Слід звернути увагу на проблему співвідношення понять «тури-
стська привабливість» та «туристична привабливість». Туристичну та 
туристську привабливість можна назвати одними з основних факторів 
конкурентоспроможності території (країни, регіону, населеного пунк-
ту). Однак, поняття «туристська привабливість» варто розглядати як 
сукупність факторів, які сприяють високій конкурентоспроможності 
території в боротьбі за цільову групу туристів. Туристична привабли-
вість ж більшою мірою відноситься безпосередньо до поняття «ту-
ризм» і може бути розглянута як з точки зору туристів, так і з точки 
зору цільової групи інвесторів. Отже, поняття «туристична привабли-
вість» безумовно пов'язано зі станом туристських ресурсів і рівнем 
інфраструктури, тому включає в себе оцінку туристичної привабливо-
сті території та аналіз наявності можливого адекватного туристичної 
пропозиції. Але, крім цього, слід враховувати, що туристична приваб-
ливість регіону залежить і від уподобань туристів, а значить, передба-
чає проведення аналізу регіональних умов і можливостей з точки зору 
виникнення туристського попиту . 
Провівши теоретичний аналіз та огляд наявності показників у 
статистичних збірниках, програма показників для оцінювання турист-
ської привабливості території може включати такі показники [2]: 
1. площа природних рекреаційних ресурсів; 
2. кількість антропогенних туристських ресурсів; 
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3. кількість засобів розміщення туристів; 
4. інвестиції в основний капітал готелів; 
5. середній рівень цін на послуги у туристських підприємствах; 
6. доходи на душу населення; 
7. кількість економічно активного населення; 
8. кількість суб'єктів підприємництва; 
9. щільність автомобільних доріг з твердим покриттям; 
10. коефіцієнт злочинності; 
11. щільність шкідливих викидів в атмосферу; 
Отже, враховуючи наведені вище визначення, можна запропону-
вати таке формулювання поняття «туристично-приваблива терито- 
рія» – це місцевість, яка має потенціал туристичних ресурсів, сучасну 
розвинену матеріально-технічну базу туризму та доступну і достатню 
для туриста інформацію про цю місцевість, які б відповідали потребам 
туристів і забезпечували досягнення максимального соціально-
економічного ефекту від розвитку в її межах туристичної індустрії [1]. 
Враховуючи усі складові цього поняття, можна визначити максималь-
но можливі напрямки удосконалення процесу підвищення та регулю-
вання туристичної привабливості території, знайти недоліки у турис-
тичній діяльності та на їх основі визначити способи їх усунення. 
 
1. Бутирська І.В. Інфраструктурне забезпечення регіонального розвитку: пробле-
ми та шляхи її вирішення // І.В. Бутирська. Монографія. – Чернівці: Книги – ХХІ, 2006. – 
238 с. 
2. Смолій В.А. Енциклопедичний словник-довідник з туризму / В.А. Смолій,             
В.К. Федорченко, В.І. Цибух. – Київ: Видавничий Дім «Слово», 2006. – 372 с. 
 
ВИКОРИСТАННЯ СУЧАСНИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ  




Науковий керівник – Шаповаленко Д.О., канд. екон. наук, доцент  
 
Туристська фірма різними способами намагається збільшити 
ефективність вже існуючих туристських продуктів, але завжди є по-
треба у розробці нової пропозиції для клієнтів. Споживачі завжди хо-
чуть чогось нового, якихось нових і не стандартних, ексклюзивних 
пропозицій. Однак для вдалого просування на ринок нового туристич-
ного продукту необхідне якісне інформаційне забезпечення.  
Найефективніше використовувати інформаційні технології для 
просування туристського продукту можна в сфері реклами. В наш час 
Інтернет забезпечив доступ мільйонів користувачів до унікальної ін-
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формації. Тому більшість туристських підприємств створюють свої 
власні сайти в мережі Інтернет, а також використовують банерну рек-
ламу. Як відомо, рішення про придбання туристського продукту здійс-
нюється на основі попередньо отриманої інформації. Ось чому остан-
нім часом мережа Інтернет з її можливостями широко використовуєть-
ся в туристської сфері. 
Можливість бронювання споживачем туристських послуг через 
Інтернет дає значну економію часу та засобів [3]. 
У мережі онлайн туристські ресурси українського Інтернету 
представлені: туристськими порталами; веб-сайтами туристських під-
приємств; сайтами гарячих путівок; віртуальними Інтернет-турами; 
веб-сайтами туристських організацій (асоціацій); веб-сайтами турист-
ських видань [1]. 
Світовий досвід показує, що індустрія туризму є одним з найпо-
пулярніших споживачів телекомунікаційних технологій, який має один 
з найвищих рівнів комп'ютерної оснащеності в діловому світі [2]. 
Грунтуючись на вище сказаному, використання Інтернет-
можливостей для просування туристського продукту, ведення елект-
ронного бізнесу має низку переваг, для турагентів передбачає: зміни 
структури доходів агентств, підвищення персонального характеру об-
слуговування; вихід за межі продажу квитків і перехід до надання 
більш складних комплексних послуг. Для туроператора: перш за все 
радикальна зміна відносин з турагентствами, прискорення консолідації 
і концентрації туристської індустрії; а також загострення конкуренції з 
новими онлайн-компаніями. 
За прогнозами фахівців туристського бізнесу, розвиток туризму 
за допомогою можливостей мережі Інтернет є найперспективнішим 
напрямом його розвитку. Кількість туристських компаній в Україні, 
які мають власні сайти, збільшується з поширенням Інтернет-
технологій на нашій території. Туристські компанії і портали займають 
високі позиції в рейтингах. На даний момент на ринку є багато спеціа-
лізованого програмного забезпечення для туристських організацій, за 
допомогою якого вони можуть оптимізувати свою роботу та розшири-
ти свої можливості. 
 
1. Ведмідь Н.І. Інформаційні туристичні ресурси в Інтернеті / Н.І. Ведмідь,                    
С.В. Мельниченко // Вісник Львівської комерційної академії. – Львів: ЛКА, 2006. –                  
Вип. 20. – С. 533-542. 
2. Бочан І.О. Технологія туристичної діяльності: підручник для студ. / І.О. Бо-
чан, М.Ф. Цимбалюк, В.М. Цимбалюк. – Львів, 2011. — 419 с. 
3. Тягунова Н.М. Маркетингове дослідження ринку туристичних послуг /                  
Н.М. Тягунова, О.А. Спориш // Міжнародна наукова конференція професорсько-
викладацького складу, співробітників і аспірантів кооперативних ВНЗ країн СНД. – М.: 
МУПК, 2006. – 397 с.  
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ОСОБЛИВОСТІ ПРОГНОЗУВАННЯ КОН’ЮНКТУРИ  
В ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ 
 
Семків М.О. 
Науковий керівник – Краснокутська Ю.В., ст. викладач  
 
Дослідження кон’юнктури в готельній сфері неможливо без скла-
дання прогнозу розвитку готельного ринку, попиту та пропозиції на 
основі вивчення причинно-наслідкових зв'язків, відповідних тенденцій 
і закономірностей. Прогноз – найважливіший елемент моніторингу 
світового ринку готельних послуг. Саме тому одним з головних за-
вдань моніторингу готельного ринку є розробка методів про-
гнозування його кон'юнктури. 
Слід зазначити, що прогноз у перекладі з грецької мови означає 
«вперед», «впізнання». У широкому розумінні прогноз – науково об-
ґрунтоване судження про можливі стани об'єкта в майбутньому і/або 
про альтернативні шляхи і строки їх досягнення. Поняття прогнозу 
необхідно відрізняти від прогнозування. 
Прогнозування – це процес формування ймовірних суджень про 
стан об'єкта в майбутньому. До об'єкта прогнозування відносяться 
процеси, явища, події, на які спрямована пізнавальна і практична ді-
яльність людини. Прогнозним фоном є сукупність зовнішніх стосовно 
об'єкта умов, суттєвих для обґрунтованості прогнозу. 
Треба усвідомити, що можливість прогнозу базується на пізнанні 
об'єктивних законів дійсності. Можливості прогнозування соціально-
економічних процесів, до яких належать загальногосподарська кон'ю-
нктура і кон'юнктура світового ринку готельних послуг, визначаються, 
перш за все характером природи причинно-наслідкових зв'язків. Оди-
ничні події не можуть бути предметом прогнозу. Передбачати, прогно-
зувати можна лише загальні властивості і закономірності процесів, що 
відображають стійкі причинно-наслідкові зв'язки. 
Принципова можливість складання прогнозу економічної кон'ю-
нктури визначається наявністю прямої наступності в часі розвитку 
економічних явищ. У суспільному явищі завжди є залишки минулого, 
основи теперішнього і зачатки майбутнього. Завдання прогнозиста 
саме і полягає у тому, щоб на фоні сучасного з урахуванням минулого 
знайти елементи зароджуваного майбутнього і, досліджуючи загальні 
тенденції, скласти найбільш імовірну картину розвитку цього явища на 
перспективу. 
Прогноз ринку готельних послуг - це об'єктивне, науково-обґрун-
товане, ймовірне за своєю природою судження про динаміку найваж-
ливіших характеристик цього ринку та їх альтернативних варіантів із 
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метою вироблення певних підприємницьких рекомендацій для ефекти-
вної діяльності підприємств готельної сфери на ринку. 
При цьому треба врахувати, що прогноз ринку готельних послуг 
повинен відповідати вимогам: 
8. Надійність, наукова обґрунтованість, системність із ураху-
ванням чинників, які можуть впливати в перспективі. Системність у 
прогнозуванні ринкової кон'юнктури - це вимога взаємопов'язаності 
об'єкта й елементів прогнозування. Тобто системність - це максималь-
но можливе врахування взаємозв'язку кон'юнктуроформувальних чин-
ників. 
9. Відтворюваність і доказовість, тобто отримання того ж ре-
зультату при повторній розробці прогнозу, в тому числі на основі ін-
ших методів. 
10. Варіантність – означає вимогу розробки варіантів прогнозів. 
Інакше кажучи, прогноз повинен мати альтернативний характер із чіт-
ким формулюванням всіх гіпотез і передумов, покладених у його ос-
нову. 
11. Верифікація - це вимога і потреба у достовірності, точності й 
обґрунтованості прогнозу. Тобто верифікація прогнозу - це наявність 
надійної методики оцінки достовірності і точності прогнозу, виключа-
ючи суб'єктивність, з метою здійснення його корегування. 
12. Коректна і чітка мова формулювань, зрозуміла для осіб, що 
безпосередньо приймають рішення, яка не дає приводу для суперечли-
вих тлумачень. 
13. Плановий характер прогнозу. Прогноз повинен бути своєчас-
ним і служити цілям прийняття підприємницьких рішень у готельно-
ресторанній справі. 
14. Ефективність прогнозування визначає необхідність переви-
щення економічного ефекту від використання прогнозу над витратами 
з його розробки. 
Важливим моментом прогнозування є перевірка надійності і точ-
ності прогнозу. Найчастіше для цього використовують такий показник, 
як коефіцієнт якості прогнозу. Якість прогнозу показує наскільки про-
гноз є вірогідним та точним. 
Таким чином, можна зазначити, що прогноз є необхідним елеме-
нтом будь-яких ринкових досліджень у готельній сфері та їхнім логіч-





Науковий керівник – Рябєв А.А., ст. викладач 
 
Сьогодні час – це ресурс, якого постійно не вистачає. Саме тому 
для того, щоб стати успішним, як людині, так і підприємству, необхід-
но вміти правильно ним керувати. За даними міжнародної консульта-
ційної компанії «Chipin & Partner» кожна людина витрачає марно бі-
льше третини свого часу (приблизно 78 днів на рік) і, природно, марно 
витрачається не тільки особистий час, але і робочий. А тому, без впро-
вадження тайм-менеджменту на підприємстві не обійтися. Бо, як відо-
мо, час – це гроші. І доки працівники фірми не вміють керувати своїм 
часом, до тих пір фірма буде зазнавати збитків, або ж не використову-
вати весь потенціал і, як результат, не буде розвиватись. 
Тайм-менеджмент (від англ. time management – управління ча-
сом) – сукупність методик оптимальної організації часу для виконання 
поточних задач, проектів та календарних подій.  
Тайм-менеджмент, як система управління часом, включає в себе 
ряд елементів, які, будучи використаними, в сукупності дають значне 
скорочення часу, необхідного для здійснення різних виробничих про-
цесів. До цих елементів відносяться: аналіз використання робочого 
часу, постановка цілей, планування робочого часу, вироблення різних 
методів боротьби з причинами нераціонального використання часово-
го ресурсу. Однак, незважаючи на таку систему тайм-менеджменту не 
слід сприймати його як аксіому, тому, що кожна людина є єдиним, хто 
може вирішити для нього проблему раціонального використання часу 
найкращим чином і тому найбільш ефективним є особистий тайм-
менеджмент, який в кожному окремому випадку індивідуальний. Од-
нак в загальному випадку можна застосовувати зазначені вище елеме-
нти тайм-менеджменту. 
Існує багато універсальних методів, якими можна керуватись при 
введенні тайм-менеджменту на будь-якому підприємстві. Далі наведе-
ні деякі з них. 
Метод перший – це «АВС-аналіз» згідно з яким, А-задачі – це 
найважливіші, для їх виконання необхідно всього 10% часу, але зна-
чимість А-задач оцінюється в 70%. В-задачі – це задачі середньої важ-
кості, вони складають приблизно 20% по затратам часу і 20% по зна-
чимості. А С-задачі займають приблизно 70% часу, але вносять вклад в 
розмірі всього 10%. 
Прийом другий – вміння виконувати не приємні справи. 
Прийом третій – корегування спілкування з оточуючими. 
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Прийом четвертий – вміння поєднувати роботу та відпочинок. 
Також, необхідно притримуватися дуже простих принципів тайм-
менеджменту для того, щоб значно скоротити витрати часу та зробити 
роботу підприємства більш ефективною: 
1. Досліджуйте, на що ви витрачаєте час. Ознайомтеся зі спосо-
бами проведення хронометражу, застосовуйте найбільш адекватні для 
вас способи, фіксуйте свій час. Результати такого хронометражу до-
зволять вам дізнатися, що займає ваш час даремно - так звані хронофа-
ги або поглиначі часу. Серед них часто зустрічаються такі: довге си-
діння в інтернеті або біля телевізора, неправильне ведення справ, не-
організованість, дзвінки і зустрічі з «неважливими» людьми. 
2. Зберігайте порядок в справах. Цей порядок повинен бути як у 
зберіганні ділових документів, так і чистоті ділового костюма. Поря-
док в усьому дозволить заощадити достатню кількість часу при пошу-
ку документів або збір на ділову зустріч. 
3. Не відкладайте перший крок в реалізації великої роботи. Якщо 
вам потрібно виконати якийсь великий звіт або роботу, зробіть один 
перший крок, щоб не боятися починати масштабну справу. Наступного 
разу вам не буде страшно сідати за роботу, адже початок вже покладе-
но. 
4. Використовуйте час очікування з користю. Якщо ви часто пе-
ресуваєтеся на громадському транспорті або на машині з водієм, під 
час поїздки можна прочитати якусь важливу або цікаву книгу або від-
повісти на електронну пошту. Якщо ви сидите в черзі до лікаря або 
чиновника, розберіть записи в щоденнику з минулого тижня, структу-
руйте важливу інформацію. Не втрачайте час дарма. 
Підсумовуючи, хочеться сказати, що в організації особистого ча-
су важливі не загальні правила, а індивідуальний стиль, котрий люди-
на для себе знаходить, котрий для неї комфортний і дає максимальну 
ефективність. Тобто ефективну систему організації свого часу людина 
може розробляти тільки самостійно. Звичайно ж, опираючись на всі 
загальні правила. 
 
УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ  
ПІДПРИЄМСТВ ТУРИЗМУ ТА ШЛЯХИ ЇЇ ПІДВИЩЕННЯ 
 
Севідова О.В.  
Науковий керівник – Рябєв А.А., ст. викладач 
 
Досить суперечливе перше десятиліття становлення ринкових 
відносин в нашій країні зумовило, з одного боку, швидке насичення 
ринку туризму, з іншого – на туристичному ринку України явно пере-
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важає імпорт туризму, що істотно зменшує його значення для розвитку 
національної економіки. 
Значення обраної теми полягає у тому, що через підвищення ме-
неджменту конкурентоспроможності українських підприємств на рин-
ку можна підвищити експортний потенціал країни. Результативність 
даного процесу у першу чергу залежить від якості розроблених альте-
рнативних стратегій.  
Ніколи не можна говорити про абсолютну конкурентоспромож-
ність, воно може бути «лідером» на національному туристичному рин-
ку й бути неконкурентоспроможним на міжнародних ринках, конку-
рентоспроможність можливо розглядати як систему, що складається із 
безперервно взаємодіючих елементів та факторів впливу і характери-
зує ступінь реалізації потенційних можливостей туристичного підпри-
ємства набувати і утримувати протягом тривалого періоду конкурент-
них переваг.  
Особливості туристичного ринку діяльності підприємства, стадія 
його життєвого циклу та управління, а також якості послуг обумов-
люють пріоритетність реалізації окремих стратегічних цілей . 
1. Орієнтація на попит – діяльність підприємств на сегменті рин-
ку із значним обсягом незадоволеного попиту та попиту. 
2. Орієнтація на ресурсну забезпеченість-діяльність туристичних 
підприємств на перспективному сегменті споживчого ринку. 
3. Орієнтація на прибуток-жорсткі фінансові обмеження; великий 
обсяг умовно-змінних поточних витрат; значні інвестиційні та соціа-
льні потреби. 
Слід зазначити, що основними заходами розвитку діяльності ту-
ристичних підприємств в умовах конкуренції можуть бути: поліпшен-
ня іміджу за рахунок реклами; підвищення обсягів виробництва за ра-
хунок стимулювання праці працівників відділів продажів та маркетин-
гу; розширення збутової мережі; розробка інноваційних програм; мо-
дифікація цінової політики.  
 
1. Агафонова Л.Г. Визначення конкурентоспроможності туристичного продукту / 
Л.Г. Агафонова // Конференція 25-26 жовтня 2014 р., м. Київ / відп. ред. А.А. Мазаракі. – 
Київ: КТЕУ, 2014. – С. 430-434.  
2. Агафонова Л.Г. Ціноутворення, конкуренція, державне регулювання /                        
Л.Г. Агафонова, О.Є. Агафонова. – Київ: Знання України, 2009. – 358 с.  
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ВПРОВАДЖЕННЯ ІННОВАЦІЙ ПО ЗБЕРЕЖЕННЮ ЕКОЛОГІЇ 
НА ПРИКЛАДІ ГРУПИ ГОТЕЛІВ INTERCONTINENTAL 
 
Семенцова Т.В. 
Науковий керівник – Рябєв А.А., ст. викладач 
 
Сьогодні у світі все більшої популярності набуває рух за охорону 
навколишнього середовища. Основною причиною тому служить по-
ступове виснаження світових ресурсів із зростанням їх споживання. 
Виходячи з цього, готелі прагнуть у міру можливостей відповідати 
поняттю «еко-готель». Всього в світі налічується близько 4 тисяч готе-
лів, які так чи інакше намагаються знизити шкоду, що завдається еко-
логії. 
На сьогоднішній день екологічними готелями є близько 200 готе-
лів групи InterContinental. Для їх будівництва витрачають на 30% мен-
ше матеріалів, а різні вбудовані системи дозволяють використовувати 
менше енергії, ніж це відбувається в інших готелях [1]. 
У 2014 році готель InterContinental Bora Bora Resort & Thalasso 
Spa отримав спеціальну нагороду від Global Traveler за видатні досяг-
нення в області екологічно чистих розробок, а саме за інноваційну сис-
тему кондиціонування повітря, яка встановлена у готелі. Курорт пер-
шим у світі став використовувати холодну воду океану для охоло-
дження повітря. Від рифу Бора-Бора в океані була прокладена труба 
довжиною 2400 метрів на глибині понад 915 метрів. За допомогою цієї 
труби охолоджене повітря надходить у систему кондиціонування готе-
лю. Завдяки такій системі встановлені в готелі кондиціонери працю-
ють дуже тихо і споживають дуже мало енергії. Вони також не шкід-
ливі для здоров'я, не видають двоокис вуглецю і інші шкідливі пари і 
не сушать повітря [1]. 
Також намагається знизити шкоду, що завдається екології, готель 
Willard InterContinental у Вашингтоні, який повністю обходиться елек-
трикою вітряних електростанцій [1]. 
Великим проектом Inter Continental Hotel Group є Innovation             
Hotel – інноваційний еко-готель, який буде першим 100-відсотково 
екологічним готелем. Innovation Hotel у своїй інфраструктурі викорис-
товує чотири сонячні панелі на даху для нагріву води, щоб знизити 
використання не відновлюваних джерел енергії. Вітряні млини будуть 
генерувати електрику, необхідну для потреб готелю. Невеликі парки, 
розбиті на дахах, допоможуть зберегти приміщення прохолодними у 
спекотні місяці та захищають від холоду взимку, що заощадить енер-
гію, яка потрібна на кондиціонування і обігрів номерів. Також дах з 
тонким шаром ґрунту і зеленими насадженнями допомагає звукоізоля-
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ції. Вся дощова вода, що впала на будівлю готелю, збирається в баки 
на даху і під землею, і після очищення її використовують для змиву в 
туалетах, для поливу рослин, а також для посудомийних машин і мию-
чих пилососів [2]. 
У готелі будуть встановлені вікна з вже переробленого скла, меб-
лі - вже з перероблених матеріалів. У Innovation Hotel гарантується 
використання тільки натуральних компонентів, таких як кінський во-
лос для спальних матраців і килимів, нетоксичні фарби для оздоблення 
будівлі. Всі побутові відходи будуть сортувати, і відправляти на пере-
робку. Харчові відходи передбачається переробляти на біологічне па-
ливо. Їжа, що залишилася на шведських столах, буде герметично упа-
кована і передана в благодійні фонди [2]. 
Україна перебуває в стадії становлення і популяризації екологіч-
ного спрямування в готельному бізнесі. Незважаючи на це, вже існує 
успішний досвід функціонування «зелених» готелів на національному 
ринку. Згідно з офіційними даними по системі «Жива Планета» в 
Україні сертифіковані 3 готелі, а по системі «Золотий ключ» – 10 готе-
лів. Щоб у нашій країні готелі впроваджували екотехнології, необхідно 
активно впроваджувати вітчизняну систему екологічної сертифікації 
[3]. 
З точки зору обмеженості природних ресурсів такий підхід може 
принести значний економічний прибуток в масштабах держави. Також 
треба врахувати і той факт, що буде зберігатися навколишнє середо-
вище, будуть створені додаткові робочі місця для реалізації екотехно-
логій.  
Виходячи з вище сказаного, можна зробити висновок, що Україна 
перебуває в стадії становлення екологічного напрямку в бізнесі. Не-
зважаючи на це, вже є ефективний досвід функціонування «зелених» 
готелів на національному ринку, що є поштовхом до подальшого роз-
витку цієї тенденції. 
 
1. Мережа InterContinental представила концепцію екологічних готе-
лів.Туристичний порту «Куда.иа»: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://news.kuda.ua/33937' 
2. INNOVATION HOTEL: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://cargocollective.com/hellomattbox/Innovation-Hotel 
3. Екологічні готелі України: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.green-key.org/menu/awarded-sites/ukraine 
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Науковий керівник – Рябєв А.А., ст. викладач 
 
Місто Харків є одним з найбільш видатних в країні і має значну 
кількість туристських та екскурсійних об’єктів, що можуть залучи-            
ти значну кількість туристів. В свою чергу зазвичай молодіжний тури-
зму – один з шляхів активізації туризму, оскільки молодь завжди праг-
не отримувати нові враження, в т.ч. під час подорожей.  
Проте, місто задля розвитку молодіжного туризму повинно мати 
відповідну інфраструктуру, значне місто в якої займають засоби роз-
міщення, які б за невисоку ціну забезпечили можливість проживання 
для молоді, школярів та іноземних туристів під час мандрівок історич-
ними і рекреаційними місцями Харкова. 
Для прогресивного розвитку готельного господарства в місті не-
обхідно інвестувати засоби в створення засобів розміщення та їх ме-
режі середнього і економного класу, тобто хостели. І ця проблема є 
вельми актуальною, оскільки ринок готельного господарства м. Хар-
кова відчуває гострий брак подібних засобів розміщення.  
Хостел (англ. hostel) – молодіжний готель (гуртожиток), або база 
відпочинку, є найпопулярнішим і найдешевшим варіантом проживан-
ня для подорожуючих. Середньостатистичний хостел містить акурат-
ний хол, рецепцію, спальні з ліжками (нерідко – двоповерховими) та 
деякі інші додаткові приміщення залежно від рівня комфортності. Вза-
галі, кімнати в хостелах розраховані на проживання від 2 до 30 осіб.  
Найпоширенішими та найпопулярнішими є помешкання на 4, 8 
та 10 осіб. Майже всі молодіжні готелі об’єднані в декілька організа-
цій, з яких найбільш відомими є Міжнародна молодіжна хостельна 
федерація (International Youth Hostel Federation – IYHA) та її партнер – 
Європейська молодіжна хостельна федерація (European Youth Hostel 
Federation). Ця організація має статус позаурядової некомерційної ор-
ганізації і перебуває під опікою ЮНЕСКО. 
Хостельне господарство доцільно розвивати паралельно з екскур-
сійною діяльністю, а також дитячим, молодіжним, сімейним та соціа-
льним туризмом [1]. 
Створення та популяризація хостелів в місті приведе до збіль-
шення кількості туристів та розвитку молодіжного туризму: 
 по-перше, це велика кількість студентів-заочників, які на пері-
од сесії в ВНЗ потребують недороге житло;  
 по-друге, це молодь з країн Європи, що любить подорожувати, 
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але не має на це багато коштів; 
 по-третє, це учасники все можливих конкурсів, олімпіад, яр-
марок, спортивних змагань, які будуть відбуватися в місті. 
Таким чином, успішне становлення та розвиток мережі хостелів 
дасть змогу включити їх до міжнародних хостельних організацій і, 
таким чином, поширити інформацію про рекреаційні та історичні міс-
ця Харкова та України загалом в міжнародних туристичних путівни-
ках. 
У якості висновку необхідно зазначити, що, створення нових хос-
телів та/або хостельної мережі в місті матиме такі позитивні наслідки: 
 всебічний розвиток ринку готельного господарства за рахунок 
створення дешевої альтернативи проживання для молоді; 
 стимулювання розвитку внутрішнього та в’їздного туризму; 
 збільшення податкових надходжень до бюджету; 
 створення нових робочих місць для випускників ВУЗів та ко-
леджів за спеціальностями, пов’язаними з туризмом та готельним гос-
подарством; 
 створення своєрідної форми розвитку молодіжного підприєм-
ництва в Україні в, та нових робочих місць у сфері послуг. 
 створення сфери, що може стати привабливою для іноземних 
інвестиції. 
 
1. Орленко О. Становлення та розвиток студентських хостелів в Україні – важли-
вий напрям молодіжного та дитячого туризму: [Електрон. ресурс] / О. Орленко. – Еко-
номічний часопис-ХХІ. – 2004. – № 3. – Режим доступу: 
http://tourlib.net/statti_ukr/orlenko.htm 
 
ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ ГОТЕЛЯМИ 
ТА ЗАСОБАМИ РОЗМІЩЕННЯ: АСУ 
 
Лебідь В.В. 
Науковий керівник – Рябєв А.А., ст. викладач 
 
З кожним роком в Україні починають свою діяльність все більше 
колективних засобів розміщення. Звичайно, що кожен власник готель-
ного бізнесу прагне оптимізувати та підвищити ефективність управ-
ління свого підприємства, отримати максимальний прибуток, здобути 
лояльність клієнтів та бути кращим в умовах великої конкуренції. 
Ефективність управління готельним підприємством – це порів-
няння результатів управління та ресурсів, які були витрачені на досяг-
нення вдосконалення управління. Поняття «ефективності управління» 
включає в собі три складові: економічній ефект (вимірюється у грошо-
вій або натуральній формі), соціально-економічний ефект (має ком-
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плексну природу поєднання економічної вигоди та соціальної стабіль-
ності, покращення умов праці, тощо), соціальний ефект (ефект, що ні 
за яких умов не може бути перерахований у грошовий еквівалент).  
Існує також багато факторів, які впливають, позитивно або нега-
тивно, на рівень ефективності управління. Виходячи з цього, для того, 
щоб позитивно змінити ефективність управління потрібно збільшити 
один або декілька ефектів та відрегулювати рівень впливу найбільш 
вагомих факторів.  
Сучасний готель – це складна система функціональних ланок, від 
злагодженої роботи яких залежить успішність функціонування підпри-
ємства на ринку сфери обслуговування. Враховуючи сучасні тенденції 
у галузі гостинності та конкуренцію, що підсилюється, підвищується 
необхідність забезпечення оперативності та точності роботи персоналу 
та готельного комплексу загалом. Рішення даної проблеми можливо за 
рахунок впровадження систем автоматизованої роботі готелю, або 
впровадження Автоматизованої системи управління (Property 
Management System). 
В ході проведених досліджень, де порівнювались засоби розмі-
щення з Автоматизованою системою управління (АСУ), та підприємс-
тва, які не мають такого програмного забезпечення, можна зробити 
висновок, що ефективність управління у засобах розміщення з АСУ 
значно підвищилась. 
Впровадження автоматизованих систем управління в Україні 
розпочалося з середини 90-х років. Типова система автоматизації дія-
льності засобів розміщення в своїй структурі об’єднує відділи готелю, 
що знаходяться в оперативній взаємодії один з одним. Фізично вся 
інформація знаходиться на центральному сервері підприємства та яв-
ляє собою базу даних, що об’єднує стандартний набір таблиць: номер-
ний фонд, клієнтів, заброньовані номера, рахунки, звіти, тощо. Завдяки 
такий системі працівник готелю може контролювати майже усі систе-
ми готелю, такі як клімат у номері, теплові, та газові системі. Також 
система допомагає контролювати запаси міні-барів у номерах та на 
ресторанному підприємстві (якщо воно є). Крім цього у готелю 
з’являється можливість підключитися до глобальних систем броню-
вання та Інтернету, разом із цим система дозволяє отримувати інфор-
мацію про стан номерного фонду, здійснювати швидкий пошук гостей 
за прізвищем, відображати всю основу інформацію про гостя та багато 
іншого. Науковий керівник готелю може слідкувати за роботою персо-
налу. АСУ дозволяє контролювати витрати на енергоресурси, тепло, 
газ, електрику. Але економічний ефект залежить від масштабу та зава-
нтаженості готелю, таким чином, якщо більшість номерів вільна і вони 
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у режимі енергозбереження – економія становитиме 30 – 40 %. Наразі 
наявність деяких автоматизованих систем у засобах розміщення є в 
Українському стандарті для готелів 4 та 5 зірок. В Україні вже близько 
100 готелів, що застосовують АСУ, враховуючи мережу готелі з Авто-
матизованою системою, що була розроблена індивідуально. Найбільш 
популярні це системи марок «Парус», «Едельвейс», «Opera», «MS 
Fidelio» та інші АСУ. 
Більшість засобів розміщення в Україні не мають Автоматизова-
них систем управління, це пов’язано зі скепсисом власника до іннова-
цій або не є економічно вигідним вкладенням. Але більшість сучасних 
та нових готелів та інших засобів розміщення з великою вірогідністю 
будуть обладнані АСУ, бо це великий крок на зустріч технічному про-
гресу, оптимізації роботи готельних підприємств та інтеграції в світо-
вий ринок надання послуг засобів розміщення. 
 
1. Про Готель: інформаційне періодичне видання: [Електрон. ресурс] // Статті та 
новини з галузі готельного господарства. – Режим доступу: 
http://prohotel.ru/forum/topic/662-statia-informatcionnye-tekhnologii-pms-crs-gostinichn/. 
2. Сокол Т.Г. Організація обслуговування в готелях і туристичних комплексах: 
підр. / Т.Г. Сокол. – Київ: Альтерпрес, 2009. – 447 с.  
 
«WIKICELLS» – ТЕХНОЛОГІЯ «ЇСТІВНИХ» УПАКОВОК  
ДЛЯ ЇЖІ – ЯК ІННОВАЦІЙНА ТЕХНОЛОГІЯ В  
РЕСТОРАННОМУ БІЗНЕСІ  
 
Сова А.Р.  
Науковий керівник – Соколенко А.С., асистент 
 
У наш час цивілізація зіткнулася з проблемою забруднення на-
вколишнього середовища. Зокрема з важкою проблемою сміття від 
харчових упаковок (пластмасові стаканчики від йогурту, тарілки, кар-
тон від морозива, поліетилен і т.д.). Складування та утилізація сміття 
із кожним роком стає все більше не вирішуваним питанням. У розви-
нених країнах утворюється від 1 до 3 кг побутових відходів на одини-
цю населення в день, що складає десятки мільйонів тонн на рік, при-
чому, в США кількість сміття збільшується на 10% кожні 10 років. 
Здійснено аналіз ситуації поводження із побутовими відходами у краї-
нах світу та Україні. Встановлено, що в Україні лише 5% сміття підля-
гає вторинній переробці, найбільше переробляють папір, текстиль, 
скло. Сучасна наука активно переходить на випуск саморозчинних 
упаковок, а також «безвідходного посуду». 
Вибір теми дослідження обумовлений перспективою розвитку 
даного питання. Досліджено що одним з перших ініціатива з масового 
 214 
виробництва їстівного посуду належить доктору Девіду Едвардсу з 
університету Гарварда. Як їстівної упаковки він запропонував створи-
ти «WikiCells» ( «вікіклітіні»). WikiCells – тонка мембрана з натураль-
них харчових продуктів, що містять рідини, емульсії, піни або тверді 
речовини. Ця мембрана – біорозкладні полімери та харчові добавки. 
Контейнер Едвардса можна порівняти з вареним курячим яйцем. Тоді 
поверхневий (захисний) шар WikiCells за аналогією буде шкаралупою 
(з біорозкладного полімеру), їстівна оболонка – білком, а вміст кон-
тейнера - жовтком. 
Їстівна упаковка-контейнер WikiCells складається з декількох 
шаруватих мембран: поверхневий (захисний) шар складається з біоло-
гічно руйнуватися полімеру, за яким йде їстівна оболонка, а всередині 
неї - вміст упаковки. 
WikiCells підходить для зберігання як рідких, так і твердих про-
дуктів. Щоб випити або з'їсти її вміст, досить проткнути або видалити 
мембрану. Розробники створили кілька пробних мембран - для шоко-
ладу, соку, супу і вина. Серед іншого створено кофеїновий і шоколад-
ний інгалятори. 
Нова упаковка виробляється з відходів. Макуха в великій кілько-
сті залишається при виробництві цукру, хітозан міститься в панцирах 
ракоподібних і його можна отримати з панцирів креветок. Альгінат 
отримують з водоростей. Тому Wikicells можна розглядати як дешеву 
заміну небезпечної для навколишнього середовища пластмаси. 
Планується створити прототип їстівної пляшки і зробити техно-
логію створення WikiCells більш доступною і комерційно привабли-
вою для ресторанів і супермаркетів. Едвардс також хоче побудувати 
машину, за допомогою якої будь-яка людина зможе робити WikiCells 
на дому – «з практично невичерпним розмаїттям мембран і форм, з 
широким спектром харчових продуктів і напоїв». 
Едвардс найближчим часом створить прототип їстівної пляшки і 
випробувати делікатес в ресторанах і спеціалізованих магазинах. А в 
доступному для огляду майбутньому вчений мріє побудувати машину, 
яка дозволить споживачам робити WikiCells на дому - «з практично 
невичерпним розмаїттям мембран і форм, з широким спектром проду-
ктів харчування і напоїв». 
 Відмовившись від шкідливого для екології пластику, можна зро-
бити контейнери для їжі і ємності для напоїв їстівними, наділити їх 
відповідної смакової палітрою. Так, упаковка кетчупу матиме смак 
томата, а пакет з-під вина – винограду. 
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Нова їстівна упаковка, яку назвали «Wikicells», в недалекому 
майбутньому може замінити пластмасу, яка в даний час використову-
ється для упаковки і контейнерів зберігання продуктів харчування. 
 
1. Майбутнє сміття: 4 технології, які покращують переробку: [Електрон. ресурс]. – 
Режим доступ : http://nauka.in.ua/news/technology/article_detail/7006. 
2. Екологія життя: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.ecolive.com.ua. 
 
ІННОВАЦІЙНІ НАПРЯМИ РОЗВИТКУ ЗАКЛАДІВ  
РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА В УКРАЇНІ 
 
Черкас Я.В. 
Науковий керівник – Соколенко А.С., асистент 
 
На сьогоднішній день на світовому ринку рекомендується роз-
глядати існування різноманітних концепцій організації ресторанного 
бізнесу, що створює здорове конкурентне середовище, яке сприяє під-
вищенню рівня якості пропонованої продукції та послуг, вивченню і 
задоволенню смаків споживача і, як результат, збільшенню прибутку.  
Проаналізувавши закордонний досвід в організації ресторанного 
бізнесу можна виділити в абсолютно нові підходи даної галузі в Укра-
їні, включаючи такі ідеї, як:  
- поява унікальних, нових за тематикою підприємств ресторанно-
го господарства; 
- застосування автоматизованого та сервісу за допомогою робо-
тів;  
- розміщення презентацій і вітрин з муляжами готових страв ме-
ню у торгових залах для візуального вибору позиції та стимулювання 
смакових рецепторів споживача;  
- застосування прийомів молекулярної кухні;  
- введення еко-технологій та популяризація ідеї здорової їжі;  
- незвичайні поєднання та смакові акценти (сполучення холодно-
го і гарячого, кисло-солодкого і солоного тощо) в технології продукції 
закладів ресторанного господарства.  
Маловідомим напрямком для українських рестораторів залиша-
ється фуд-дизайн, що дозволяє якісно поліпшити подачу страв у відпо-
відності з сучасними тенденціями, зробити меню закладу оригінальні-
шим і привабливішим за допомогою фотографій фуд-стилістів, не змі-
нюючи рецептури страв досягнути оновлення, оздоровлення бізнесу.  
Також на сьогодні незвіданою «новинкою» є поява закладів рес-
торанного господарства для книголюбів, в яких організовуються тема-
тичні вечері за мотивами відомих книг. Така концепція завойовує все 
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більшу частку споживачів, пропонуючи вечерю, що описана на сторін-
ках, чи несе дух книги. Усі бажаючі мають змогу підготуватися, адже 
попередження про такий захід з’являється за кілька місяців.  
Технологічний прогрес впевнено проникає в усі сфери життя – 
клієнти ресторану можуть годинами сидіти за столиком, занурившись 
в екран телефону чи ноутбука. Інноваційним напрямком у цій сфері 
стають ресторани, які заохочують живе спілкування і ігнорують кори-
стування різноманітними гаджетами. Ресторани досягли такого ефек-
ту, запропонувавши 50 % знижки на все меню за умови не користу-
вання Інтернетом, комп’ютером чи мобільним телефоном. Як резуль-
тат – жива атмосфера, спілкування і збільшення обороту місця. Такий 
напрям в Україні мав би свою частку на споживацькому ринку, і тако-
го роду новинка значно підвищила популярність та загальне станови-
ще закладу в умовах конкуруючого ринку.  
Підводячи підсумок, буде доцільним проаналізувати всі переваги, 
що очікуються після впровадження запропонованих інновацій: 
- ріст попиту на послуги харчування; 
- популяризація дозвілля, як складової обслуговування; 
- залучення до закладів нових сегментів споживачів завдяки 
впровадженню тематичності у роботу підприємств; 
- популяризація громадського харчування через зростання роз-
маїття сучасних закладів; 
- масове впровадження інновацій спричинить загальний ріст 
технологічності та прискорить розвиток науково-технічного прогресу 
в цілому; 
- конкурентоспроможність різноманітних закладів ресторанного 
господарства. 
Отже, подані пропозиції можна застосувати для оновлення існу-
ючих та відкриття нових конкурентних закладів ресторанного госпо-
дарства в Україні. Ці заходи допоможуть залучити нових споживачів, 
популяризувати заклад і зробити його взірцем успіху для інших. 
 
ВИКОРИСТАННЯ БЕЗКОНТАКТНИХ ТЕХНОЛОГІЙ  
В ГОТЕЛЬНІЙ ІНДУСТРІЇ 
  
Давидов Є.О. 
Науковий керівник – Соколенко А.С., асистент 
 
З метою підвищення ефективності та продуктивності роботи го-
телю, підвищення конкурентоспроможності використовуються сучасні 
інноваційні технології, завданням яких виступає створення привабли-
вого фону для споживача. Однією із форм є безконтактні технології – 
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це засіб використання та оплати послуг шляхом близького піднесення 
або дотику платіжною карткою або іншим платіжним інструментом, 
таким як смартфон чи носимий гаджет, до зчитувального платіжному 
терміналу замість проведення нею для зчитування або вставки її в тер-
мінал. 
Проаналізувавши існуючі новинки інновацій, можливо відокре-
мити наступні безконтактні технології, які використовуються в наш 
час в готельній індустрії:  
1. Системи онлайн-бронювання, що побудовані на основі баз да-
них в мережі Інтернет. Поширеним ресурсом для резервування серед 
українців є Booking.com, на якому споживач має можливість візуально 
ознайомитися з номерами, обрати відповідний до потреб тариф та га-
рантувати підтвердження своїх сподівань. 
2. Використання електронного ключа для гостей закладу. Елект-
ромагнітна картка с чипом почала випростовуватись як засіб відчи-
нення дверей. При заселенні гість отримував цю картку, до якої вноси-
ли короткі дані гостя та номер кімнати. Це дозволило позбутись про-
блеми габаритних механічних ключів. Проте ця технологія продовжи-
ла розвиватись та збільшувати спектр сфер використання.  
3. Система управління електроенергією. Спеціальний пристрій 
для зчитування карти розташовують найчастіше у передпокої. В свою 
чергу, зчитувальна машина також виконує систему безпеки. Так, двері 
номеру не зачиняться, доки карта знаходиться у пристрої, що унемож-
ливлює втрату доступу до власного номеру гостя через необачність. 
4. Впровадження NFC-модуля та підтримки оплати послуг. Дода-
тковою функцією стала форма дебетної карти. Клієнти готелю 
пред’являли отриману на рецепції карту в барах, ресторані, при вико-
ристанні додаткових послуг прання, хімчистки, відвідуванні спортив-
ної зали чи SPA-салону, записуючи на неї свої витрати. Це дозволило 
позбавитись потреби у готівці на час перебування в готелі. Під час ви-
селення проводився остаточний розрахунок за всі надані послуги. 
5. Запуск SPG Keyless – першої мобільної системи в історії готе-
льної індустрії, що дозволяє гостям готелів використовувати свій сма-
ртфон в якості ключа (2014 рік, готельна група Starwood Hotels & 
Resorts Worldwide). Ця подія викликала ряд змін та покращень. Відте-
пер клієнт отримав змогу самостійно обрати номер, отримати до нього 
доступ, розрахуватись, при цьому не взаємодіючи із службою прийому 
і розміщення. Для цього проекту змінився порядок реєстрації, клієнт 
мав додавати кредитну картку та підтверджувати свою особистість на 
електронному рівні, тому виросла залежність від банку. Система має 
недоліки, пов’язанні з варіативністю порядку заселення у різних дер-
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жавах. Перший час система працювала у тестовому режимі, обробля-
ючи заявки лише споживачів, що мали рахунки у міжнародних банках. 
Фінансові установи, в сою чергу, зобов’язані надати необхідну паспор-
тну інформацію. 
6. В 2017 році система безконтактного доступу переходить на но-
симі електронні пристрої та гаджети. Це стосуються смарт-гаджетів на 
базі операційних систем AndroidWear та watchOS, тим самим збіль-
шуючи ефективність доступу до готельних послуг. 
На рівні готельної індустрії України власникам готельних мереж 
слід звернути увагу на можливість розробки та створення аналогу сис-
теми SPG Keyless. Враховуючи різний пакет документів при заселенні 
для громадян України та іноземців, що визначений на державному рів-
ні, темп розвитку системи мобільного ключа буде значно меншим. Ре-
алізація цієї системи орієнтована, в першу чергу, на прискорення часу 
заселення та розширенню можливостей вибору споживачів готельних 
послуг. Для України такий формат надання послуг буде можливістю 
інтегрування до європейських топ-країн, що значно збільшить приваб-
ливість готельних послуг для іноземних клієнтів та буде підтверджен-
ням відповідності якості надання послуг високого рівня.  
 
1. NearFieldCommunication: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: 
http://nearfieldcommunication.org 
2. MasterCard Contactless Payment Solutions & Transactions: [Електрон. ресурс]. – 
Режим доступу: https://www.mastercard.com/corporate/mobile-paypass.html 
 
ШЛЯХИ АКТИВІЗАЦІЇ ТУРИЗМУ У МІЖСЕЗОННІ 
 
Шабала І.А. 
Науковий керівник – Тонкошкур М.В., ст. викладач 
 
Багато хто подорожує влітку, оскільки саме в цей час можна роз-
планувати свій відпочинок на декілька місяців (авжеж це більше сто-
сується школярів). В цей час найбільш сприятливі умови для подоро-
жі, відкриті літні дитячі табори, санаторно-курортні підприємства.  
Але найкритичнішими з точки зору завантаження для підпри-
ємств розміщення є міжсезоння (квітень-червень, вересень) та мертвий 
сезон (кінець жовтня-грудня).  
На підприємствах санаторно-курортної сфери України ще слабо 
розвинутий сервіс послуг в період міжсезоння, особливо це стосується 
Північночорноморського та приазовського регіону. У цей період при-
родні умови не дають змоги отримати літнього ефекту, бо найбільш 
вагомим ресурсом для відпочинку та оздоровлення є море. Але ж, крім 
моря, існують ще природні лікувальні фактори – мінеральні води, су-
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льфідно-ілові грязі, розташовані у цій місцевості, які можливо викори-
стовувати для здійснення санаторно-курортної реабілітації, лікування, 
профілактики та оздоровлення громадян не тільки у літній, а й в осін-
ньо-зимовий період. Якщо проаналізувати послуги баз відпочинку і 
санаторіїв у період міжсезоння, можна стверджувати, що спектр дода-
ткових послуг є дуже вузьким. Цінової диференціації на них практич-
но не існує. А це все негативно впливає на рівень попиту та результати 
існування санаторіїв не тільки в осінньо-зимовий період, а й за весь 
звітний період взагалі. 
У міжсезоння туристські потоки незначні і попит на туристичні 
послуги знижується до мінімуму. Природні чинники істотно вплива-
ють на сезонний характер туристського попиту. Цим самим сезонне 
коливання туристського попиту здійснює негативний вплив на еконо-
міку, і туристські підприємства змушені розробляти заходи щодо згла-
джування міжсезонного низького попиту. 
Тим часом міжсезоння - цілком відповідний час для пішохідних 
подорожей або ,екскурсій по містах України. 
Наприклад, туристи, які захочуть відвідати Київ групами, розмі-
щуються як правило в недорогих готелях. Це економить гроші і час, 
так як хостели розташовані в центрі, недалеко від станцій метро. 
Екскурсії в міжсезоння не придбали поки широкого поширення. І 
саме в цей час можна спостерігати виключно цікаві явища в природі, 
подивитися багато красивих міст, пам'яток. 
Що стосується туристичних підприємств необхідно приділити їм 
належну увагу. Для того щоб збільшити економічні результати діяль-
ності санаторіїв, літніх таборів, домах відпочинку не тільки у період 
міжсезоння, а й за цілий рік. Серед основних кроків можна виділити 
наступні. 
По-перше, це використання повною мірою природних ресурсів 
рекреаційних регіонів. 
По-друге, це необхідність розширити та урізноманітнити спектр 
додаткових послуг. 
По-третє, потрібно організовувати бюджетні дитячі поїздки, які 
будуть дешевше, ніж повноцінна зміна в оздоровчому табірного як 
варіант – дитячі виїзні табори. 
По-четверте, необхідно якомога ширше використовувати дифе-
ренційований підхід щодо процесу ціноутворення для всіх видів по-
слуг. 
Таким чином, цілорічне існування підприємств санаторно-
курортної сфери дає можливість не тільки отримати економічний ре-
зультат, а і досягти відповідного соціального ефекту, так як у цьому 
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випадку буде можливість обслуговувати не тільки заможних клієнтів, 
а і соціально не спроможних клієнтів. 
 
УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ  
НА ПІДПРИЄМСТВАХ ТУРИСТСЬКОЇ ІНДУСТРІЇ 
 
Калінчук А.І. 
Науковий керівник – Тонкошкур М.В., ст. викладач  
 
Термін маркетинг з кожним роком набуває все більш велику по-
пулярність в Україні. Багато хто помилково вважає його синонімом 
терміну «реклама», але, зрозуміло, що це не так. Маркетинг — процес 
виявлення, передбачення потреб клієнтів, організації відповідною очі-
куванням реклами і виробництва з метою підвищення кількості про-
дажів і максимізації прибутку. З цього виходить, що реклама є одним з 
інструментів маркетингової діяльності. Ефективне управління марке-
тинговою діяльністю – це ключ до успіху підприємства. 
Що стосується туризму, то управління маркетинговою діяльніс-
тю, безумовно, є вельми актуальним. Маркетинг в туризмі – це систе-
ма безперервного узгодження запропонованих послуг з послугами, які 
мають попит на ринку і які туристичне підприємство здатне запропо-
нувати з прибутком для себе і ефективніше, ніж це роблять конкурен-
ти. 
У сфері туристської діяльності, де підготовка до нового сезону 
починається задовго до його початку, неодмінно, необхідний моніто-
ринг ринку, аналіз і прогноз попиту, аналіз програм і турів конкурентів 
і так далі. 
Проте, не всі підприємства туристської індустрії приділяють до-
статньо уваги, питанню управління маркетинговою діяльністю, не го-
ворячи вже про наявність власної маркетингової стратегії. На перший 
погляд це може здатися дуже негативним моментом, проте, не можна 
так категорично стверджувати. 
На думку автора, в розробці маркетингових стратегій в першу 
чергу мають потребу туроператори і підприємства готельного госпо-
дарства. А ось туристські агенції, у свою чергу, повинні мати не мар-
кетингову стратегію, а грамотну рекламну політику. Це пояснюється 
тим, що турагенції, по суті, є продавцями турпослуг, які розробляють 
оператори, і тому у них є можливість вибору з величезної кількості 
пропозицій. При цьому, всі вибирають з одного і того ж переліку турів 
різних операторів і продають їх за одними і тими ж цінами. Вони мо-
жуть завойовувати лояльність клієнта тільки системою знижок і про-
фесіоналізмом в підборі турів, а також, ефективною рекламою, завдяки 
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якій, потенційний клієнт обирає дану фірму з великої кількості таких 
саме агенцій. Туроператори ж повинні використовувати маркетингову 
стратегію, яка дозволить підтримувати інтерес турагентів до їх турів. 
Серед заходів, що можуть використовувати туроператори, особ-
ливу увагу потрібно приділити наступним питанням: 
- участь у туристичних ярмарках та форумах; 
- проведення семінарів, вебінарів, воркшопів; 
- створення системи стимулювання турагентів, як на рівні фірми, 
так і на рівні окремого менеджера; 
- розповсюдження друкованих матеріалів; 
- проведення рекламно-інформаційних турів тощо.  
Хотілося б відзначити, що наведена інформація хоч і відображає 
існуюче положення справ, проте, її не можна приймати за певне пра-
вило або норму. Кожне підприємство має право самостійно визначати 
для себе важливість наявності управління маркетинговою діяльністю, 
керуючись тими або іншими міркуваннями. 
 
ДИВЕРСИФІКАЦІЯ ПОСЛУГ ПІДПРИЄМСТВ ГОТЕЛЬНОГО 




Науковий керівник – Тонкошкур М.В., ст. викладач 
 
В умовах періодичної фінансової кризи усі підприємства готель-
ного господарства стикаються з великою кількістю проблем. Зокрема з 
нерівномірним завантаженням, зменшенням виручки від реалізації 
послуг тощо.  
Тому актуальність цієї проблеми полягає в необхідності розробки 
маркетингових заходів, що дозволяють збільшити завантаження готе-
льних підприємств. 
Як правило, це пов'язано з тим, що кожен готель має свій про-
філь. Більшість готелів, окрім базових принципів, у своїй роботі вико-
ристовують індивідуальні підходи при просуванні своїх послуг. Фор-
мування маркетингової стратегії повинне залежати від цільового при-
значення або виду готелю. 
Підприємства готельного господарства класифікують за різними 
критеріями, але в першу чергу має значення функціональне призна-
чення і місце розташування. Відповідно до класифікації готельних 
підприємств за функціональним призначенням розрізняють наступні 
готелі:  
1) цільові готелі, які включають: 
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готелі ділового призначення — готелі для туристів, основною ме-
тою і мотивом подорожі яких є професійна діяльність (бізнес, комер-
ція, зустрічі, наради, симпозіуми, конференції, конгреси, обмін досві-
дом, навчання, професійні виставки, презентації продукції тощо). До 
цієї категорії відносяться бізнес-готелі (комерційні готелі), конгрес-
готелі, конгрес-центри, професійні клуб-готелі тощо; 
готелі для відпочинку — готелі для туристів, основною метою і 
мотивом подорожі яких є відпочинок (пасивний, активний, комбінова-
ний) і лікування (профілактичне, відновлювальне). До цієї категорії 
відносяться: курортні готелі, пансіонати і будинки відпочинку, турист-
сько-екскурсійні готелі (туркомплекси), туристсько-спортивні готелі 
тощо; 
2) транзитні готелі, що здійснюють обслуговування туристів в 
умовах короткочасної зупинки. Такі готельні підприємства розташо-
вуються на авіатрасах (готелі при аеропортах), на автотрасах (мотелі), 
на залізничних трасах (привокзальні), на водних трасах (готелі, розта-
шовані поблизу портів); 
3) готелі для постійного проживання. 
Залежно від місця розташування готелі бувають: 
- готелі, розташовані в межах міст. Центральними є практично 
усі готелі ділового призначення, готелі-люкс, готелі середнього класу; 
- готелі, розташовані на морському узбережжі. В даному 
випадку дуже важливою є відстань до моря; 
- готелі, розташовані в горах. Звичайно це невеликі готелі в 
мальовничій гірській місцевості на туристському маршруті в найбільш 
зручному місці відпочинку. Гірський готель, як правило, має у 
розпорядженні необхідне спорядження для літнього і зимового 
відпочинку її гостей, наприклад альпіністський і гірськолижний 
інвентар, доступ до підйомників. 
Детальніше розглянемо маркетингову стратегію для центральних 
готелів і готелів ділового призначення. 
Діловий туризм, на частку якого припадає понад половина виру-
чки від продажу готельних номерів у містах, є сьогодні основним сег-
ментом ринку гостинності. З щорічним збільшенням числа ділових 
мандрівників зростають зусилля, що здійснюються готельними під-
приємствами для їх залучення. 
Центральні готелі, завдяки своєму місцю розташування в центрі 
міста, зручні для приїжджих, як у справах, так і для розваг. Вони мо-
жуть бути як для короткочасного, так і для довготривалого проживан-
ня. 
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Центральні готелі або готелі ділового призначення повинні зва-
жати на специфіку і особливості ділового життя її клієнтів. Наприклад, 
ділова активність, як правило, знижується влітку; у буденні дні в готе-
лях цього типу спостерігається більше завантаження, чим у вихідні. 
Щоб забезпечити заповнення в періоди природного зниження попиту, 
можна залучати клієнтів за допомогою бонусних програм. Програми 
для постійних відвідувачів мають передбачати системи скидок, премій 
і додаткових послуг, які надає готель компаніям або окремим клієнтам, 
що замовляють проживання впродовж певного терміну.  
Менеджери готельних підприємств повинні активно впливати на 
специфічні сегменти ринку ділових мандрівників. Передусім слід 
встановити, хто робить замовлення на проживання ділових мандрівни-
ків, а потім цілеспрямовано діяти відносно джерел замовлень.  
Як і у багатьох інших операціях з продажів, найбільш ефектив-
ним може виявитися прямий підхід щодо пошуку ділових мандрівни-
ків. Можна використовувати листи з пропозиціями, скористатися по-
слугами готелю, телефонні дзвінки, особисті продажі. Можна також 
діяти через менеджерів транспортних компаній, турагентства і туропе-
раторів, агентства з продажу нерухомості і організації переїздів, про-
понуючи суттєву комісію. 
 




Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
У даній роботі ми розглянемо проблему хостелів та бюджетних 
засобів розміщення. Ця проблема розглядалася і раніше, але не була 
вирішеною до кінця. Дана тема має велике значення в даний час, бо 
хостели та бюджетні засоби розміщення користуються великою попу-
лярністю у більшості студентів та бюджетних туристів.  
Хостели та бюджетні засоби розміщення не завжди можуть від-
значатися дотриманням санітарних норм та правил. Від студентів про-
живаючих в гуртожитках можна почути багато скарг, щодо цього пи-
тання. Наприклад: наявність тарганів та щурів. Звичайно, для того щоб 
позбутися даної проблеми необхідний значний проміжок часу та фі-
нанси, і як ми знаємо державні підприємства не мають великого фі-
нансування. Щоб запобігти цьому в повному обсязі необхідно провес-
ти масштабні заходи з дератизації та дезінсекції. 
Однією з розповсюджених проблем є проблема в якому стані зна-
ходиться матеріальна база і соціально-побутова сфера гуртожитків, і 
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який ступінь задоволеності студентів умовами життя. Як і в гуртожит-
ку, так і в хостелі, можуть бути застарілі, несправні меблі (в основному 
ліжка та матраци, також можна зустріти поломані дверцята шаф та 
тумбочок).  
Стан душових кабінок та туалетів є невід’ємним критерієм якості 
обслуговування в даних засобах розміщення. Іноді, мешканці, які тим-
часово або постійно перебувають, можуть зіткнутися з тим, що туалети 
та душові кабінки не підлягають використанню і не ретельно приби-
раються, що ускладнює процес їх користування. 
Більшість гуртожитків було побудовано 50 і більше років тому і 
знаходиться в незадовільному стані. Окремі гуртожитки не підлягають 
реконструкції, а вимагають знесення і спорудження на їх місці нових. 
Дуже стара проводка не дозволяє використовувати деякі прилади, що 
необхідні для повсякденного життя. Хоча, якщо подивитися з екологі-
чної та економічної точки зору – це не дуже значна проблема, але в 
цілях безпеки, вимагає негайної заміни. 
Також існує проблема ступеню криміналізації гуртожитків та хо-
стелів, частота правопорушень і злочинів, скоєних в них, залишає ба-
жати кращого. 
Нерідко в хостелах передбачена «комендантська година», якої 
потрібно обов'язково дотримуватися, інакше є ризик заночувати на 
вулиці. Буває і зворотна ситуація, коли є період, протягом якого в хос-
телі не можна перебувати, так що просто так посидіти і відпочити там, 
коли захочеться, не вийде. А ось по з приводу гуртожитків це має дуже 
позитивний характер, так як це контроль за студентами, особливо за 
студентами 1-го курсу, яким не виповнилось 18. 
Наявність сусідів, яке перетворюється в мінус, якщо мешканець 
не тяжіє до гучних компаній. На жаль, шанс побути в тиші і спокої в 
хостелі майже недосяжен. Іноді в гуртожитках також можна зустріти 
цю проблему. Якщо мешкати в кімнаті де 4 і більше людей, не завжди 
можна буде відпочити, знайти спільну мову з сусідами або, як при-
клад, поспати, якщо іншому мешканцю кімнати потрібне ввімкнене 
світло. 
В деяких засобах розміщення даного типу розміщення постає та-
ка проблема як дуже тонкі стіни і погана звукоізоляція.  
Таким чином висвітлені проблеми слід вирішувати, що дозволить 





ШОСЕ 66: ВПЛИВ НА РОЗВИТОК ТУРИЗМУ ТА  
ГОТЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ В США  
 
Глущенко В.В. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасні дослідження свідчать, про значний вплив інфраструктури 
на розвиток туризму і готельного бізнесу. Тому доцільно охарактери-
зувати, в якості прикладу, як впливало на такий розвиток створення і 
функціонування автостради Шосе 66 у США. 
Route 66 – одна з перших автострад у системі нумерованих авто-
магістралей США. Шосе 66 було відкрито 11 листопада 1926 року. 
Відоме шосе проходило по території штатів Іллінойс, Міссурі, Канзас, 
Оклахома, Техас, Нью-Мексико, Арізона та Каліфорнія, та сполучає 
Чікаго та Лос-Анджелес. 
Зі збільшення кількості автомобілів у США виникла необхідність 
будівництва доріг, що сполучали міста та штати.  
Шосе 66, що було на свій час одним за найкращих автошляхів 
стало однією з найважливіших автомагістралей країни. У тридцяті ро-
ки саме цією трасою рухалися на захід переселенці із Арканзасу, Кан-
засу, Оклахоми, Техасу, що постраждали під часу руйнівних пилових 
бурь. У роки Другої Світової війни по цій дорозі перевозили військові 
грузи, а з п’ятидесятих цим шляхом їхали до узбережжя Тихого Океа-
ну багаточисельні туристи. 
Траса 66 часто згадується у популярній культурі США. Для бага-
тьох американців символом Америки є не Статуя Свободи, а саме Шо-
се 66. Прізвисько «Матір доріг» дав їй в своїй книзі «Грона Гніву» ві-
домий американський письменник Джон Стейнбек. 
Саме на Шосе 66 у 1937 році відкрився ресторан в Монровії, штат 
Каліфорнія, що став першим рестораном у мережі ресторанів швидко-
го харчування McDonald's. 
Розташовані вздовж дороги чисельні мотелі, ресторани та запра-
вочні станції процвітали. Деякі з них були вельми оригінальними. На-
приклад, мотель «Вігвам», будиночки якого були зведені у формі ін-
дійських хатин. Деякі представляли собою шедеври архітектури. Такі 
як чудовий зразок стилю арт-деко кафе та заправочна станція «Башта» 
в Шамроці, штат Техас. У маленькому містечку Тукумкарі, штат Нью-
Мексико, розташована велика кількість вантажних готелів, мексикан-
ський ресторан у вигляді сомбреро та гарно зберіг шийся до наших 
днів театр Odeon Theatre, у якому досі показую старі кінофільми. 
У п’ятидесятих роках ХХ століття влада США збудувало в країні 
нову, більш досконалу систему автомагістралей. Відтепер маршрути 
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не перетинали міста, а оминали їх об’їзними дорогами. Сучасні шосе 
були набагато зручніші для автомобілістів, але вони нанесли невипра-
вної шкоди інфраструктурі Траси 66, що існувала вже чверть століття. 
Хоч деякі ділянки «Головної вулиці Америки» продовжували ви-
користовуватися як місцеві дороги, в цілому дорога поступово втрача-
ла своє значення, а розташовані на ній (і тільки завдяки дорозі існуючі) 
мотелі та заправ очні станції занепадали. Люди лишали свої помеш-
кання та рушали у великі міста. У 1985 році Шосе 66 офіційно було 
виведено з експлуатації. 
В той самий час у старої дороги було дуже багато прихильників, 
що не бажали її занепаду. У 1987 році в Арізоні була відроджена 
«Асоціація Шосе 66», але тепер її метою стала популяризація «Матері 
доріг» у якості історичної пам’ятки. Через два роки така сама організа-
ція з’явилася у штаті Міссурі, а вслід за ними створили свої організації 
й інші штати, територією яких пролягало шосе. Ентузіасти Почали 
відновлювати занедбані кафе та готелі, влаштовували екскурсії та 
всюди рекламували Шосе 66. 
Їх зусилля не були марними. Значні ділянки Траси 66 отримали 
статус «Національної мальовничої дороги США». В 1999 році прези-
дент США Білл Клінтон підписав закон про збереження спадщини на-
ціонального Шосе 66. В Національному музеї США, що розташований 
Вашингтоні, є експозиція, присвячена легендарній дорозі. 
 
ПРОБЛЕМИ НЕЛЕГАЛЬНИХ ХОСТЕЛІВ В УКРАЇНІ  
 
Романенко А.М. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасні дослідження свідчать, що з кожним роком зростає попит 
на різні засоби розміщення у туристських містах та регіонах України, 
тому кількість готелів, міні – готелів, мотелів, гостьових будинків і 
хостелів стрімко збільшується. 
Зараз готельна індустрія це досить прибуткова справа, яка прино-
сить чималі доходи, особливо в популярних серед туристів містах – 
Львів, Одеса, Київ, Дніпропетровськ. А також треба відзначити, що 
засоби розміщення – це головний «продукт» в момент проведення різ-
номанітних спортивно – розважальних і культурних заходів, таких як 
Євро-2012, Євробачення 2004, 2017 та виступи зірок світового рівня.  
Зазначимо, що найбільш бюджетними засобами розміщення є хо-
стели, які користуються популярністю завжди, не залежно від пори 
року, економічної ситуації в країні (за рахунок їх дешевизни) і світо-
вих тенденцій.  
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На сьогоднішній день в Україні не існує статистики про кількість 
офіційно зареєстрованих хостелів. Можна сказати, що на законодав-
чому рівні в Україні взагалі не уточнене таке поняття як «костел». 
Стандарти Міжнародної федерації молодіжних хостелів (Хостел - фе-
дерації) це основне і єдине джерело регулювання стандартів в хостелах 
України. Ця асоціація є єдиним офіційним представником найбільшої 
міжнародної мережі Hostellng International (4600 хостелів у 86 країнах 
світу). 
Однак, зараз на ринку вже існують навіть великі хостельні мере-
жі, наприклад «Dream Family», що об'єднує більше п'яти хостелів і 
продає свої франшизи (Київ), «Comfort City» (Київ) , «Home Hostels» 
мережа апарт-хостелів розміщених в центрі міста Львів, «Happy 
Hostel»(Одеса). 
 Але, на даний момент існують великі проблеми з 
нелегальними хостелами, які доречніше було б назвати «комунальні 
квартири з багатомісним розміщенням, що пропонують довгострокове 
проживання».  
 По суті, ринок хостелів на законодавчому рівні не 
регулюється. Досить оформити ФОП (Фізична особа – підприємець) 
або ТОВ (Товариство з обмеженою відповідальністю), аби почати 
займатися цим бізнесом. Але багато хто воліє не платити податки, 
тому працюють нелегально.  
 Наявність «нічліжок» негативно впливає на законний ринок 
хостелів, тим що такі нелегальні засоби розміщення, що мають багато 
проблем, наштовхують представників влади оголосити всі хостели 
поза законом і заборонити відкриття подібних засобів розміщення. 
 Існує безліч проблем, пов'язаних з нелегальними хостелами, 
які розміщуються в житлових будинках, оскільки вони орієнтовані не 
на туристів, а на інший сегмент постояльців (іммігранти, заробітчани, 
студенти), тому виникає негативний «шум», конфлікти з сусідами, 
кримінальні події, псування майна в під'їздах, що зовсім відрізняє 
легальні хостели, що воліють домовлятися з сусідами: їх власникам 
встановлюють броньовані двері, домофон, роблять ремонт в під'їзді, 
активно співпрацюють з дільничними, іноді навіть платять особливо 
незадоволеним сусідам. Загалом, докладають максимум зусиль для 
збереження власної репутації і ліквідації будь-яких конфліктів, які 
можуть відлякати постояльців. 
В той же час хостели, які працюють поза законом, уникають ви-
рішення цих проблем, що негативно впливає на весь ринок засобів 
розміщення. Тому ця проблема є актуальною в сучасних умовах і по-
требує найскорішого вирішення. 
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ПОСЛУГИ ДЛЯ ДІТЕЙ У ГОТЕЛІ 
 
Фам Тхі Хань 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасними послугами готелів мало кого здивуєш, однак, на наш 
погляд, найкращі послуги для дітей у готелі Ela Quality Resort 5* тому 
що у цьому місті, як у інших містах можна знайти де діти можуть бі-
льше розвиватись, займатися спортом та розважатися. Також цей го-
тель вразив всіх своєю унікальною концепцією дитячого відпочинку, в 
якій були враховані всі мрії і потреби маленьких гостей готелю.  
При заїзді кожної дитини чекає подарунок. А в міні барі молоко. 
У ванні кімнаті завжди є шампуні, що не щипають очі, халати та капці. 
У готелі працюють цілий розважальний комплекс для дітей 
«EVERLAND Q». Так само у цьому готелі є наявності системи відеос-
постереження, завдяки цьому батьки можуть не хвилюватися та спо-
стерігати за своїми дітьми. 
Для кожної дитині різного віку створенні спеціальні умови про-
грами перебування в клубі: 
- Бебі-клуб для дітей від 1-2 років (де батьки зможуть залишити 
під наглядом няні. В спальній кімнаті у батьків є можливість наглядати 
за тим, як її дитина спить завдяки радіо няні. Також, на прохання бать-
ків, персонал повідомить про те, що дитина прокинулась. 
- Міні-клуб для дітей від 3 до 6 років (кімната занять призначена 
для проведення настільних і прикладних ігор. У лего-кімнаті хлопці 
можуть проявити свою фантазію і творчі здібності. У пісочниці прово-
дяться ігри - археологічні розкопки, в процесі яких діти можуть знайти 
заховані там скарби.)  
- Юніор-клуб для дітей від 7 до 12 років (для дітей старшого віку 
проводяться інтерактивні шоу, спортивні заходи, костюмовані шоу, 
дитячі дефіле та ігри: «Пошук скарбів», «Друге життя непотрібних 
речей»). 
- Тін-клуб для підлітків від 13 до 17 років (заходи проводяться 
професійними аніматорами таким чином, щоб підлітки могли цікаво 
провести час з однолітками і знайти нових друзів.) 
У цьому клубі мають можливість проводити деякі дитячі фести-
валі. Для різних вікових і мовних груп дітей є можливість дивитися 
мультфільми на рідній мові в міні-кінотеатрі «EVERLAND Q». 
У дитячому ресторані столи і стільці з округлими краями були 
спроектовані спеціально для дітей. Діти можуть в закладі пообідати і 
повечеряти, а в певні години дітям можна вибрати собі морозиво, фру-
кти і випічку.  
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Крім цих послуг готель «EVERLAND Q» має критий басейн, 6 
відкритих басейнів, аквапарк (5 водних гірок), кінотеатр де діти мо-
жуть проводити час. Або спортивна зона де діти можуть розвивати 
футбольні, баскетбольні, теніс, водні види спорту та інші навики. 
Протягом дня на території готелю анімаційної командою прово-
дяться численні спортивні та ігрові заходи для дорослих і дітей. 
Вечорами в амфітеатрі проходять професійні шоу, виступи арти-
стів, музичні концерти. 
Отже, готель «EVERLAND Q» це чудовий готель, де діти мають 
максимальні умови послуг, розваг. Також за ними приглядають інші 
персони (няні, аніматори).  
 
ПОСЛУГИ ГОЛЬФ-КУРОРТУ SUPERIOR GOLF & SPA RESORT 
 
Літовка А.Є. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Нині у світі з’являються спеціалізовані готельні заклади, серед 
яких і гольф-готелі. Один з таких закладів розташовано в м. Харків. 
Superior Hotel розташований на території єдиного в Україні гольф-
курорту Superior Golf & Spa Resort. Лише за 15 хвилин на автомобілі 
від центру Харкова. Заклад включає професійне поле для гольфу, су-
часній Spa-комплекс, багатофункціональний бізнес-центр, універсаль-
ні тенісні корти, ресторани з авторською кухнею, дитячий майданчик. 
Superior Hotel було відкрито в грудні 2011 року. Будівлю спроек-
тував британський архітектор Джон Сиферт, що відомий своїми робо-
тами для мережі Hilton. В холі гостей зустрічає символ та гордість го-
телю – 18-метровий камін, висота якого дорівнює чотирьом поверхам 
будівлі. Малюнок на каміні виконано у старовинній техніці сграфіто, 
що її ще називають «подряпаним візерунком». Цей монументальний 
декор відносять до часів інків та майя, його можна побачити в Європі 
на стінах будинків епохи Ренесансу та в країнах СНГ на будівлях ра-
дянського періоду. 
Готель містить 45 номерів всіх категорій: від стандартних до пре-
зидентського люксу. Основні послуги комплексу: 
- 1. Трансфер (Гості Superior Hotel можуть у будь-який момент 
замовити автомобіль із водієм. В наявності: легковий Mercedes Е-класу 
та мікроавтобус Mercedes (для кампанії до 8 осіб). За запитом у салоні 
автомобілів доступний швидкісний Wi-Fi. Продумана кожна дрібниця: 
зарядні пристрої для мобільного телефону (iPhone/iPad, HTC, Samsung, 
Nokia), питна вода, вибір музики (класика, поп, диско, французький 
шансон, кантрі). Поїздка буде комфортною та приємною. 
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- 2. Обслуговування в номерах (Ранкова газета, сніданок у 
номер та інші дрібниці). 
- 3. Консьєрж-сервіс (влаштує гостю трансфер з готелю в будь-
яку точку міста; забронює столик у будь-якому ресторані та нічному 
клубі; придбає квиток на концерт; замовить квіти; підбере екскурсію 
чи індивідуальний тур містом; відправить листа чи посилку; допоможе 
зорієнтуватися в місті та нагадає про важливу зустріч; організує 
прокат транспорту; знайде перекладача, няню, водія. 
- 4. Дитячий майданчик (Гойдалки, сходи, турніки, гірка, 
пісочниця, лабіринт, батут, спеціальне м’яке покриття. Влітку працює 
відкритий басейн для маленьких гостей.) 
- 5. Гелікоптерний майданчик (Вертолітний майданчик Superior 
Golf & Spa Resort включено до світового реєстру посадкових полос та 
акредитовано при ICAO (Міжнародна організація цивільної авіації). 
- 6. Мотель (На території гольф-курорту неподалік від Superior 
Hotel розташований мотель на чотири номери, що можна забронювати 
для осіб, що супроводжують. В мотелі три однокімнатних одномісних 
та один двокімнатний двомісний номер. Кожен має окремий вхід та 
невеличку прихожу. У номерах: полуторне ліжко, комод, шафа, LCD 
телевізор, кондиціонер, холодильник, телефон, електронний сейф, 
ванна з душовою кабіною, набір косметики, халат, тапочки). 
- 7. Ресторани (два ресторани: Lobby Lounge та Albаtross, також 
сезонний паб для гольфістів Glen Andrew’s рub., спеціальний wellness-
бар у Superior Spa). 
- 8. Бiзнес – обслуговування (більше десяти залів та відкритих 
площадок, найсучасніше обладнання, комфортні меблі та допомога 
досвідчений event-менеджерів, конференц-зона для заходів на 500 осіб, 
а в цілому територія гольф-курорту дозволяє одночасно приймати 
півтори тисячі гостей). 
До того ж гольф-курорт – це можливість влаштувати корпорати-
вний турнір, катання на гольф-карах або цікаву екскурсію, що стане 
додатковою розвагою. Можна провести: форум, конференцію, презен-
тацію, тренінг; ділові переговори, конфіденціальну зустріч;т корпора-
тивний тімбілдінг на гольф-полі; театральну виставу, рок-концерт, 
вечір класичної музики; показ мод, конкурс краси, карнавал; тест-
драйв, авто-шоу, виставку, змагання; дитяче свято, весільний прийом 
корпоратив; банкет, фуршет, дегустацію. 
9. Теніс. 
10. Гольф. 
В сезон — із середині квітня до жовтня — клуб постійно прово-
дить турніри. Міжнародні та любительські, благодійні та юніорські, 
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корпоративній та тематичні, пропонує послуги інструкторів та трене-
рів, здає в оренду обладнання для гольфу. Придбати все необхідне для 
гри можна в Pro-shop, де завжди представлені останні колекції провід-
них світових виробників. 
Таким чином, слід зазначити, що послуги готельного закладу су-
часні, різноманітні і можуть задовольнити навіть найвибагливіших 
споживачів. 
 
ГОТЕЛІ ДЛЯ ТВАРИН  
 
Журавльова Н.Р. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
В даний час бізнес, пов'язаний з домашніми тваринами стійко за-
кріплюється серед найбільш прибуткових проектів. Зростають потреби 
людей, пов'язані з власним відпочинком, а, отже, і з забезпеченням 
комфорту своїм домашнім тваринам. Саме цим пояснюється затребу-
ваність подібних проектів. У багатьох великих містах вже діє по                  
4-6 готелів для тварин. Індустрія, орієнтована на надання послуг для 
тварин, розвивається з кожним днем: перукарські для тварин, цілий 
напрямок під назвою «мода для тварин». 
Дана сфера діяльності відносно нова, але, тим не менш, затребу-
вана і актуальна в сучасному суспільстві. Крім того, в рамках цієї теми 
виникає можливість проаналізувати перспективи розвитку подібних 
подорожей і необхідні кроки для вдосконалення туристичної інфра-
структури. 
З точки зору внутрішніх бізнес-процесів, зооготелі мало чим від-
різняється від звичайної, «людської»: тут теж є бронювання, заповню-
ваність номерного фонду, високий і низький сезони. Це дозволяє запо-
зичувати маркетингові ходи «великого» готельного бізнесу. Напри-
клад, залучати клієнтів, вихованцям яких потрібно тривалий постій, 
можливістю «апгрейду» - коли кішка без доплати розміщується в но-
мері більш високої категорії. Або надавати трансфер зі значною зниж-
кою для постійних клієнтів. Зате є своя специфіка, яка робить немож-
ливим використання досвіду зооготелів в звичайному готельному біз-
несі. 
З метою дотримання санітарних норм кращим варіантом для за-
кладу стане будинок у передмісті, віддалений від житла. Споруду по-
винен огороджувати високий паркан (особливо це актуально, якщо 
досить великі постояльці). Будівлю потрібно обладнати відповідним 
чином, необхідно спорудити теплі підлоги, провести всі комунікації: 
воду, електрику. 
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Розмірковуючи про те, як відкрити готель для тварин, необхідно 
розрахувати її площу. При цьому слід виходити з того, хто буде в ній 
проживати: кішки, собаки, хом'яки, морські свинки, птиці, земноводні, 
плазуни або інші мешканці приватних квартир.  
Вольєри огороджують сіткою-рабицею. Земноводних містять в 
спеціально обладнаних тераріумах з дотриманням температурного ре-
жиму. Якщо необхідно утримувати тварин різних видів, то слід розта-
шовувати їх якомога далі один від одного, щоб вони не контактували. 
Причому якщо до закладу потрапить хворий постоялець, його краще 
ізолювати від інших. Собачі вольєри дезінфікують, їх рекомендують 
мити спеціальним розчином двічі на день. Найретельнішим чином слід 
передбачити всі деталі і прорахувати те, як відкрити готель для тварин, 
щоб створити для них комфортні умови. Для кішок підійдуть окремі 
кімнати і вольєри. За ступенем їх благоустрою вони можуть підрозді-
лятися на стандарт, напівлюкс і люкс. У кожного пухнастого гостя 
повинна бути своя миска для їжі і для води, маленький будиночок. Ки-
лимок, призначений для сну, повинен розташовуватися якнайдалі від 
місця, де їсть кішка. 
Необхідно обладнати спеціальні драбинки, полички, за якими во-
ни будуть переміщатися. Горді і волелюбні, вони люблять ніжитися на 
підвіконні. Тому добре, якщо в одномісних або двомісних "номерах" 
буде велике вікно. Як правило, власники подібних закладів не пого-
джуються на пересмикування некастрованих котів. Всі тонкощі під-
приємства повинен врахувати бізнес-план. Готель для собак повинен 
бути обладнаний окремими просторими приміщеннями, що склада-
ються з двох сполучених між собою частин. Це вольєр і кімнатка пло-
щею в три квадратних метри. Тут мешканці будуть їсти, спати на ле-
жаку або грати. Обов'язково вигулювати постояльців на спеціально 
підготовленій території. Кімнати, де вони будуть міститися, необхідно 
регулярно провітрювати і дотримуватися чистоти. 
Якщо важко визначити, для кого саме призначається пансіонат, і 
готується приміщення і для кішок, і для собак, слід подбати про те, 
щоб вони знаходилися подалі один від одного. Самки і самці повинні 
проживати окремо. У бізнес-план готелю для тварин повинні входити 
розцінки на час перебування чотириногих постояльців в її стінах. 
Проживання кішок буде коштувати дешевше, ніж утримання собак. 
Всі мешканці повинні бути забезпечені комфортом: гарним харчуван-
ням, вигулом, якісним доглядом ветеринара. 
Безсумнівно, дуже прибутковий бізнес - готель для тварин, адже 
ця сфера ще недостатньо широко освоєна нашими підприємцями, і 
поки попит випереджає пропозицію. Адже майже в кожній сім'ї є свій 
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домашній звір. Варто врахувати, що наплив постояльців буде сезон-
ним. В основному господарі відправляють своїх вихованців до притул-
ку під час відпусток, а також травневих і новорічних свят. Найбільший 
прибуток припадає на літні місяці. Завдяки правильному підходу до 
організації підприємства і грамотно продуманій рекламі, ваш бізнес 
перетвориться на дохідну справу. 
 
SPA-ПОСЛУГИ У ГОТЕЛІ 
 
Соколова А.Ю. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Сучасними послугами готелів мало кого здивуєш, однак, при 
правильному підході до створення spa-зони інвестор не тільки підви-
щує привабливість готелю в очах споживача, але й може розраховува-
ти на додаткове джерело прибутку. Адже цільовою аудиторією spa в 
готелі є клієнти із високим рівнем доходу, у віці від 30–35 років – тоб-
то активні й забезпечені люди, за увагу яких змагається будь-яке кліє-
нтоорієнтоване підприємство індустрії гостинності. Для початку важ-
ливо розібратися, про який тип готелю йдеться. Умовно розділимо всі 
готелі на два види: міські та заміські. Принципову різницю між ними 
можна представити у вигляді формул: • spa у місті = послуги гостин-
ності + додаткові оздоровчі процедури; • spa за містом = послуги оздо-
ровчого відпочинку + послуги гостинності. У spa при готелях міського 
типу переважають експрес-догляди та spa - процедури, які тривають, 
як правило, не більше 1,5-2 годин та призначені для отримання швид-
кого косметичного й розслаблюючого ефекту. Послуги заміських spa – 
це, в основному, програми, які розраховані на більш тривале перебу-
вання клієнта в spa-центрі. Обов'язковою частиною таких програм є 
лікарський контроль і цільове очікування видимого результату: напри-
клад, зниження ваги, пролонговане поліпшення тургору шкіри тощо. 
Ще одним важливим аспектом, який визначає успішність проек-
ту, є грамотне керування уведеним в експлуатацію spa. Керування spa 
в готелі може здійснювати: управляюча компанія інвестора; або спеці-
алізована управляюча компанія. Вибір оптимальної моделі керування 
здійснюється на стадії розробки концепції. Управляюча компанія інве-
стора створюється на етапі підготовки spa до запуску. При її створенні 
рекомендується участь компанії-консультанта, що розробляла концеп-
цію. Цей варіант допускає безпосередній контроль над операційною 
діяльністю, проте він поєднаний із різного роду ризиками. Спеціалізо-
вана управляюча компанія завдяки своєму досвіду дозволяє знизити 
ризики інвестора, однак – в обмін на частину прибутку. Проте кваліфі-
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кованих компаній, які б спеціалізувалися винятково на керуванні spa 
при готелі, на українському ринку наразі немає. Подібні послуги іноді 
пропонують деякі навчально-методичні центри чи окремі консультан-
ти організацій, які торгують spa-обладнанням, однак їхня здатність 
здійснити задеклароване якісне управління сумнівна і має характер 
пілотного проекту.  
Для наочності весь процес організації spa в готелі можна умовно 
розділити на наступні етапи: розробка концепції, проектування, буді-
вельно-оздоблювальні роботи, монтаж устаткування й пусконалаго-
джувальні роботи, навчання персоналу, підготовка до за пуску й за-
пуск підприємства. Таким чином, у процесі створення spa бере участь 
ціла команда фахівців різного профілю: консультанти-технологи, мар-
кетологи, дизайнери, архітектори, інженери, бізнес-тренери, лікарі то-
що. Що ж стосується інвестора, то йому потрібно буде підписати, як 
мінімум, три-чотири контракти: • з технологами (на розробку концеп-
ції й технологічне проектування); • з проектною організацією (на архі-
тектурне й дизайн-проектування); • з компанією – постачальником 
обладнання; • з компанією, яка спеціалізується на роботі з персоналом. 
У деяких випадках можна залучити спеціалізовані компанії на весь 
цикл робіт «під ключ». Як правило, такого роду фірми мають велике 
портфоліо з реалізованими та успішно працюючими проектами.  
Весь процес створення spa в готелі може зайняти від кількох мі-
сяців до року. Оптимізувати строки допоможе чітка організація всіх 
процесів, коли окремі етапи можна проводити паралельно (наприклад, 
закупівля й постачання обладнання може відбуватися за 3-4 місяці до 
закінчення будівельних робіт тощо). 
 




Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Готельно-ресторанній комплекс «Дружба» розташований за ме-
жами міста Харкова у селищі міського типу Старий Салтів, за адресою 
Лужаньський шлях 6.  
Адміністрація забезпечує гарним відпочинком людей з різними 
фінансовими можливостями та намагається з кожним роком удоскона-
лювати обслуговування та інфраструктуру.  
На даний момент можна скористуватися послугами магазину, 
фудшопу, парковкою для автомобілів, катерів і яхт. 
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Особливість «Дружби» полягає у тому, що пропонує проживання 
лише у вінтажних бунгало, ціна яких починається від 200 грн. (еко-
ном), до 1000 грн (люкс) на добу. Біля кожного будиночка є мангал, 
стіл, стільці, всередині знаходиться холодильник, електрочайник, сві-
жа білизна, невеличкий набір посуду.  
Гості можуть відвідувати найбільший на узбережжі пляж, на 
якому розташовано невеличке кафе з прохолодними напоями, закуска-
ми, а також можна скористуватися безліччю послугами для різнома-
ніття дозвілля, такими як: водна гірка, батут, басейн з кульками для 
дітей. Також гості можуть звернутися до енджой-менеджера, який із 
задоволенням проведе екскурсію на водному трамваї до острову ко-
хання, гавані відьми чи на бухту щастя.  
Ввечері працює однойменний клуб на території комплексу з ба-
ром, шоу-програмою. Кожні вихідні приїздять популярні харківські 
діджеї, такі як Dj Rush, Serge Moineau та інші. Також до послуг гостей 
величезний вибір коктейлів від професійного бармена та різноманітні 
кальяни.  
Також можна відвідати рибалку чи маленький заповідник, який 
також є на території гостинно-ресторанного комплексу.  
Таким чином, слід зазначити, що послуги готельно-ресторанного 
закладу сучасні, різноманітні і можуть задовольнити навіть найвибаг-
ливіших споживачів. 
 
ПОСЛУГИ AURORA PREMIER HOTEL 
 
Неонета А.А. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
Нині у світі з’являються висококомфортабельні готельні заклади, 
серед яких і Aurora Premier Hotel, що розташований в історичному і 
діловому центрі Харкова, на вулиці Алчевських, 10/12. 
Основні типи номерів: Класичний номер; Прем'єр Твін; Прем'єр Кінг; 
Делюкс; Люкс; Люкс Преміум; Апартаменти. 
В Aurora Premier Hotel розташований ресторан «Аристократ». 
Також є затишний брассері бар і дві елегантні тераси на першому 
поверсі готелю. 
Клієнтам пропонуються наступні послуги: 
 масаж, 
 дитяче меню,  
 чищення взуття, 
 ресторан,  
 бар,  
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 упаковані ланчі,  
 спеціальні дієтичні меню (на вимогу),  
 доставка їжі та напоїв в номер, 
 сніданок в номер (за запитом), 
 прокат автомобілів, 
 трансфер від / до аеропорту, 
 цілодобова стійка реєстрації, 
 послуги консьєржа, 
 послуги з продажу квитків, 
 банкомат на території готелю,  
 приватна паркова, 
 хімчистка, 
 послуги по прасуванню одягу, 
 пральня, 
 щоденне прибирання номера, 
 прес для штанів, 
 конференц-зал / Банкетний зал, 
 бізнес центр, 
 факс / Ксерокопіювання 
 сувенірна крамниця, 
 гіпоалергенний номер, 
 місця для куріння, 
 номери для некурящих, 
 номери / зручності для гостей з особливими потребами, 
 ліфт, 
 звуконепроникні номера, 
 люкс для молодят, 
 кондиціонер, 
 опалення, 
 безкоштовний Wi-Fi, 
 чайник / кавоварка в номері, 
 міні-бар в номері, 
 трансфер за запитом, 
 дитяче ліжко за запитом, 
 тренажерний зал, 
 камера схову багажу, 
 сейф, 
 доставка преси, 
 тераса, 
 загальний лаундж / вітальня з телевізором, 
 дитячий клуб.  
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Таким чином, слід зазначити, що послуги готельно-ресторанного 
закладу сучасні, різноманітні і можуть задовольнити навіть найвибаг-
ливіших споживачів. 
 
1. Premier Hotel Aurora: [Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://аurora-
hotel.phnr.com 
 
РОЛЬ ФРАНЧАЙЗИНГУ В ГОТЕЛЬНІЙ ІНДУСТРІЇ  
 
Шабельнік Д.В. 
Науковий керівник – Андренко І.Б., канд. екон. наук, доцент 
 
У сучасному світі розвиток готельного бізнесу стрімко зростає, 
що проявляється у створенні великих готельних мереж, які розвива-
ються як на території своєї країни, так і за її межами. Готельний лан-
цюг це є консолідація декількох готелів, які слідують єдиним стандар-
там, мають єдиний бренд і керівництво. 
На сьогоднішній день перед багатьма готелями постає досить не-
простий вибір: приєднатися до будь-якої з провідних готельних мереж, 
або ж залишитися незалежними і розвиватися самостійно, без сторон-
ньої допомоги. Йдеться про таке поняття, як франчайзинг, що є мето-
дом ведення бізнесу (в даному випадку готельного бізнесу), при якому 
власник готелю, або особа, яка передбачає створити певний засіб роз-
міщення, може укласти угоду з уже діючим готельним ланцюгом з 
правом на використання торгової марки тієї чи іншої мережі, а також 
маркетингу, стандартів обслуговування та репутації. У свою чергу, 
франчайзі (особа або компанія, яка отримує право на використання 
бренду і т.д.) повинен виконувати всі встановлені стандарти і щоміся-
ця виплачувати франчайзеру (компанії, яка надає можливість викорис-
тання свого бренду) гонорар в розмірі певного відсотка. 
Як було сказано раніше, рішення про примикання до готельної 
мережі для сучасних готелів не є настільки легким, оскільки отриман-
ня франшизи, з одного боку, є перевагою, а з іншого - робота під між-
народним брендом більш складна, ніж самостійна діяльність особи або 
компанії. 
Розглянемо позитивні і негативні сторони франчайзингу саме для 
осіб і компаній, які прагнуть до співпраці з готельним ланцюгом. Якщо 
підприємець, який володіє готелем, вирішив приєднатися до однієї зі 
світових мереж, з метою просування власного бізнесу і досягнення 
економічного успіху на ринку, то він укладає договір про співпрацю з 
готельною мережею і за певний щомісячний податок отримує право на 
використання, в першу чергу, розробленої даним готельним ланцюгом 
системи стандартів сервісу, також чіткої і грамотної концепції ведення 
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готельної справи, бізнес-стратегій, і, що не менш важливе, ноу-хау (що 
є секретами виробництва, тобто всі ті знання і вміння, а також методи і 
винаходи, які використовуються готелем у своїй діяльності, і які зна-
ходяться під охороною комерційної таємниці). Крім цього, франчайзі 
отримує допомогу в розвитку власного бізнесу з боку франчайзера, 
маркетингові програми, рекомендації з покупки устаткування і розро-
бки дизайну інтер'єру, а також надається підготовка обслуговуючого 
персоналу. Всі вище перераховані компоненти франчайзингової сис-
теми дають можливість підприємцю або компанії без особливих зу-
силь розвиватися в сфері готельного господарства. 
Але з іншого боку, як уже було зазначено, робота по франчайзин-
гу може мати недоліки. По-перше, компанія-франчайзі повністю несе 
матеріальну відповідальність за свою діяльність і при будь-яких непе-
редбачених ситуаціях вона теж зазнає серйозних збитків. А, по-друге, 
якщо готель здійснює свою діяльність, як самостійне підприємство, то 
в даному випадку йому необхідно прикладати набагато більше зусиль 
для забезпечення високої якості готельних послуг, високих стандартів 
сервісу, підготовки персоналу, просування готелю на місцевому готе-
льному ринку, ніж при співробітництві з готельною мережею. 
Виходячи з усього вище сказаного, можна зробити наступний ви-
сновок: франчайзинг є найбільш швидкозростаючим методом органі-
зації і розвитку готельного бізнесу, і отже – досить затребуваним серед 
одиночних готелів, оскільки організація підприємства на умовах фра-
ншизи значно знижує підприємницькі ризики, так як в цьому випадку 




ІНФОРМАЦІЙНІ Й КОМП’ЮТЕРНІ ТЕХНОЛОГІЇ 
РАЦІОНАЛЬНОЇ ЕКСПЛУАТАЦІЇ І УПРАВЛІННЯ 
МІСЬКИМ ГОСПОДАРСТВОМ 
 




Науковий керівник – Макогон Н.В., асистент 
 
Комп'ютеризація є однією з найважливіших стадій науково-
технічного прогресу. Інтенсивний розвиток електронно-обчислю-
вальної техніки і технологій дав значний вплив на ефективність аудиту 
і вдосконалення його методів. З'явилася можливість не тільки розраху-
нку, але і перевірки показників ділової активності, фінансової стійкос-
ті, ліквідності і платоспроможності, оцінки рентабельності активів і 
капіталу Необхідно зауважити , що системи, що застосовуються в 
комп'ютерному середовищі, сприяють проведенню аудиторських пере-
вірок з використанням їх в комп'ютерній мережі клієнтів Такий при-
йом методики аудиту із застосуванням комп’ютерів відомий під на-
звою «CAATs-Computer – Assisted Audit Techniques». 
Існують дві складові даної програми, які використовуються при 
внутрішньому аудиті: 
1. Програмне забезпечення аудиту; 
2. Контрольні дані. 
Перша комп'ютерна програма використовується для перевірки 
змісту файлів клієнта, друга – з метою перевірки функціонування ком-
п'ютерних програм клієнта. 
Щоб зробити достовірні висновки згідно з цією програмою, не-
обхідно аудитору опанувати технічними знаннями обробки даних. 
З метою оволодіння методики застосування програмного забез-
печення аудиту можна використовувати аналітичну перевірку, за до-
помогою якої розглянути записи клієнта, які збираються в файлах 
комп'ютера або скористатися методом контролю, що свідчить про за-
конність, достовірність, повноту і якість результатів перевірки записів 
в облікових регістра. 
На якість прийняття рішень в аудиторському процесі і підвищен-
ня інформаційного забезпечення впливають такі обставини [1]: 
• збільшення кількості факторів, які враховуються аудитором при 
дослідженні поставлених проблем; 
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• поглиблення аналізу господарських операцій, здійснюваних ау-
дитором при перевірці; 
• чітке і досконале формування висновків аудитора. Забезпечення 
цих вимог вимагає комплексності технологій і впровадження електро-
нної обробки даних, що впливають на перспективність аудиторської 
перевірки. 
Комп'ютерні технології обробки інформації в аудиторському 
процесі сприяють вдосконаленню інтелектуалізації аудиту та науково-
му обґрунтуванню його висновків. 
Міжнародний стандарт аудиту 401 «Аудит в середовищі комп'ю-
терних інформаційних систем» розглядає два його методи [2]: 
• програмне забезпечення контролю; 
• тестування. 
Програмне забезпечення контролю складається з ряду комп'юте-
рних програм, які аудитор використовує як частину процедур перевір-
ки, які обробляють контрольні тести системи обліку. 
Програмним забезпеченням аудитора при аудиторській перевірці 
є: програми бухгалтерського обліку, юридична база даних, програми 
аналізу діяльності підприємства, довідники різних ставок податків, 
курсів валют, програми складання звітності та інші свідоцтва. 
Бухгалтерські програми допомагають при аудиторській перевірці. 
Характерні риси бухгалтерських програм: 
1. Простота. Програму легко використовувати для цілей аудиту. 
2. Швидкість. 
3. Гнучкість. В різних галузях господарювання програма повинна 
перенастроюватися на іншу специфіку обліку та звітності (страхові 
організації, торгові фірми). 
4. Покращений контроль операцій. Контроль повинен здійснюва-
тися тоді, коли в цьому є необхідність. 
5. Різні форми звітів. 
6. Можливість відновлення операцій. Аудитору необхідно отри-
мати в програмі баланс, що надається в податкову інспекцію, незва-
жаючи на помилки в ньому. 
Отже, використання комп'ютерної техніки в аудиті скорочує тер-




НЕЗВИЧАЙНІ МОВИ ПРОГРАМУВАННЯ 
 
Бєлєнькова Е.О., Беседіна А.О., Романова Х.С., Ващук А.О. 
Науковий курівник – Яковицький І.Л., канд. техн. наук, доцент 
 
У школі і університеті більшість з нас стикаються з такими відо-
мими мовами програмування, як Бейсик, Паскаль, Сі. Проте, існують 
деякі дуже незвичайні мови. Ці мови програмування називають езоте-
ричними.  
Езотерична мова програмування – це мова програмування, розро-
блена для дослідження меж можливостей розробки мов програмуван-
ня, для доказу потенційно можливої реалізації деякої ідеї, в якості вит-
вору програмного мистецтва або в якості комп'ютерного гумору. Ос-
новна ідея таких мов – максимальна відмінність від існуючих мов, 
створена з метою утруднити написання коду та орієнтована на скоро-
чення синтаксису. Багато езотеричних мов придумуються для розваги, 
часто вони пародіюють «справжні» мови програмування. Їх можна 
розбити по темам, до яких вони належать: мінімалізм, гумор, фантас-
тика, повсякденність і т.д. Зрозуміло, що такі язики не знайдуть попу-
лярності в комерційних проектах, тим не менш, їх використання може 
бути цікавим. Деякі езотеричні мови навмисно обмежені, інші є мова-
ми загального призначення. Загальна властивість, притаманна будь-
якій езотеричній мові – текст програми на ньому, зрозумілий лише 
«присвяченому» або взагалі незрозумілий, тому що для складання про-
грами потрібно написати програму на звичайній мові. У той час як 
розробники звичайних мов програмування намагаються зробити син-
таксис максимально зрозумілим, а програмування – зручним, творці 
езотеричних мов зазвичай ставлять перед собою протилежні завдання. 
Найвідоміші езотеричні мови програмування: Intercal, Whitespace, 
Chef, Velato, Shakespeare, Omgrofl, Piet, Befunge, Malbolge, Brainfuck. 
На практиці такі мови, як правило, марні, однак програмування 
на деяких з них є непоганим тренуванням. Також, їх включають у спи-
сок дозволених мов на конкурсах з програмування. 
Езотеричні мови програмування – це цікаво, але для їх розробки і 
взагалі для вирішення реальних завдань потрібно добре розбиратися в 
інших, «справжніх», мовами. 
 




Науковий керівник – Федоров Н.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Інформатика та інформаційні технології відіграють важливу роль 
в житті сучасного суспільства. Науково-технічний прогрес не залишив 
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без уваги і одну з галузей життєдіяльності людини. Інформаційні тех-
нології займають одну з провідних позицій у сфері управління. З їх 
допомогою збільшується потенціал, підвищується професіоналізм та 
кваліфікованість працівників і людей, які займаються управлінською 
діяльністю. Будівельна сфера також не залишилася осторонь. Вона 
розвивається у відповідності з ринком і їй не чужі зміни. Інформаційні 
технології в будівництві застосовуються практично в будь-якій облас-
ті, починаючи від організації роботи на будівництві, до повторної пе-
ревірки кошторису і плану будівництва. 
До того ж, якщо людина здійснює яку-небудь невелика будівниц-
тво самостійно, то за допомогою сучасних технологій та Інтернету він 
може замовити собі все необхідне устаткування: від професійної осна-
стки до оренди підйомного крана. На сьогоднішній день практично 
неможливо уявити наше суспільство без інформаційних технологій. З 
плином часу в університетах з'явилася навіть така спеціальність – «за-
стосування інформаційних технологій у будівництві», яка готує май-
бутніх спеціалістів цієї області. 
Багато будівельних об'єкти вимагають ІТ-оснащення будівель но-
вітніми технологіями, як, наприклад, Харківський аеропорт, який по-
винен обслуговувати близько 1,5 тисяч пасажирів на годину, а якість 
обслуговування має відповідати світовим стандартам. 
Такий проект вимагає створення потужної базової ІТ-
інфраструктури, яка включає: системи безпеки, включаючи антивірус-
ний захист; системи відео спостереження; системи телефонного та від-
ео-зв'язку; центр обробки даних; системи оповіщення та пожежогасін-
ня; структуровану кабельну систему; локальну обчислювальну мережу 
(не на одну тисячу користувачів); електронну пошту; доступ в Інтер-
нет; адміністрування систем та баз даних; інші спеціалізовані системи. 
 
ГЕОМОДЕЛЬ БІБЛІОТЕКИ НАЦІОНАЛЬНОГО 
ТЕХНІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ «ХПІ» 
 
Груба О.О. 
Науковий керівник – Бочаров Б.П., канд. техн. наук, доцент 
 
Модель створена в рамках проекту студентів та викладачів 
Харківського національного університету міського господарства імені 
О.М. Бекетова «Тривимірні моделі в Google Планета Земля» . 
URL проекту: http://cdo.kname.edu.ua/file.php/1/ge/ge3d.html 
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Рисунок 1 – Геомодель бібліотеки Національного  технічного університету  
«ХПІ» та її автор 
 








ВИКОРИСТАННЯ ЛОГІСТИЧНИХ ПРОГРАМ В СИСТЕМАХ  
УПРАВЛІННЯ ТРАНСПОРТНИМИ ПЕРЕВЕЗЕННЯМИ 
 
Жерновніков Д.О.  
Науковий керівник – Гавриленко І.О., асистент 
 
Автоматизація логістики і оптимізація логістичних бізнес-
процесів набуває все більшого значення, оскільки в сучасних умовах 
потрібно здійснювати доставки та вантажні перевезення вчасно, точно 
за заданим маршрутом, і в той же час пропонувати ринку товари і по-
слуги за вигідними цінами. 
Для вирішення цих завдань використовуються логістичні про-
грами, «TMS» («Transport Management System» – системи управління 
транспортною логістикою). Головною причиною впровадження ком-
паніями «TMS» є скорочення вартості перевезення вантажу. Вірно об-
рана система дозволяє зберегти кошти за допомогою аналітики існую-
чих процесів поставок і подальшої оптимізації. Чим довше компанія 
використовує систему управління транспортом, тим швидше скорочу-
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ється час керування вантажними перевезеннями і збільшується час 
роботи над іншими проектами компанії. Крім того, якщо «TMS» інтег-
рована в інші системи, то знижується ймовірність введення неправи-
льних даних і вивільняється час, який є необхідним для роботи над 
можливими помилками. 
Серед програм, що користуються популярністю на українському 
ринку, можна виділити «Antor LogisticsMaster», «MapXPlus 
Distribution», «Rational Logistics».  
Програма «Antor LogisticsMaster» дозволяє планувати оптималь-
ні маршрути руху транспорту, враховуючи моделі транспортної мере-
жі, пропуск транспорту в окремі міські зони, а також включає такі по-
казники, як параметри вантажу і особливості його транспортування. 
Програмне забезпечення допомагає в оптимізації і прискоренні проце-
сів планування і доставки продукції, зменшенні кількості задіяного 
персоналу і транспортних витрат завдяки оперативному плануванню 
раціональних маршрутів, повному завантаженню і ефективному вико-
ристанню транспорту.  
«MapXPlus Distribution» дає можливість розраховувати і оптимі-
зувати маршрути руху автотранспорту, який використовується компа-
нією для доставки продукції зі складів до точок реалізації, щоб скоро-
тити вартість маршруту, кілометраж і час доставки. Крім цього, за до-
помогою програми компанія може запланувати потребу в кількості і 
видах автотранспорту, розрахувати вартість логістики перед виходом 
на нові ринки збуту.  
«1C БИТ» дозволяє спростити роботу логіста в плануванні до-
ступності транспорту і виключити ймовірність нестачі автотранспорту 
на певний період часу. Наявність GSM-мережі на всій ділянці маршру-
ту не потрібна. Система онлайн-моніторингу відстежує поточне місце 
розташування будь-якої кількості автомобілів.  
«Rational Logistics» Система оптимізує не пробіг або час, а собі-
вартість доставки. Крім цього, вона може бути легко інтегрована з 
будь-якою обліковою системою, що дозволяє переносити дані з однієї 
програми в іншу. За допомогою цієї програми користувачі можуть 
скоротити витрати на транспортну логістику шляхом оптимізації мар-
шрутів і зменшення часу обслуговування точок на маршрутах. 
Налагоджена система дає можливість оптимізувати способи від-
правки вантажу. Наприклад, можна з'єднати програми розподілу ван-
тажів між декількома складськими приміщеннями компанії. Це дозво-
лить збільшити ефективність і скоротити витрати. Система управління 
транспортом дозволяє легко створювати різні транспортні документи, 
враховуючи різні маршрути, причому всім цим процесом може керува-
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ти один оператор. Однак у програм, що розглянуті, існують і недоліки. 
Більшість з них оптимізують маршрути, розбивають територію на зони 
і роблять оптимізацію маршрутів саме по цих зонах, а не по всій тери-
торії. 
Проаналізувавши існуючі логістичні програми, можна зробити 
висновок, що більшість з них випущені в «коробковій» версії, що 
означає досить дорогу вартість впровадження і подальше обслугову-
вання. Щоб отримати економію, необхідно зібрати статистику часу 
обслуговування точки. Для кожної точки розрахувати час обслугову-
вання, параметрами якого є якість відносин конкретного водія з при-
ймальниками в торговій точці, його особистість, специфіка вантажу. 
Це дозволить оптимально побудувати маршрути для конкретних водіїв 
і підвищити якість обслуговування. 
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Модель створена в рамках проекту студентів та викладачів 
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Рисунок 1 – Геомодель театру «Глобус» 
(Лондон, Великобританія) та її автор 
 









АВТОМАТИЧНІ ЕЛЕКТРОМОБІЛІ WEPODS 
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Науковий курівник – Яковицький І.Л., канд. техн. наук, доцент 
 
Автоматичні електромобілі під назвою WEpods увійшли в істо-
рію. Вони стали першими безпілотними мікроавтобусами і автомобі-
лями без керма, які отримали номерні знаки.  
На відміну від інших видів автоматизованого транспорту їм не 
потрібні виділені смуги, рейки, магніти або дроти. Вони рухаються 
безпосередньо в потоці транспорту, керовані складним набором сис-
тем.  
Під час руху автобуси орієнтуються на докладні карти маршру-
тів, дані з камер, радарів і лазерних датчиків, все це обробляється бор-
товим комп'ютером NVIDIA з алгоритмами глибокого навчання (Deep 
Learning), які дозволяють транспортному засобу самонавчатися під час 
руху. 
Як повідомляє NVIDIA, WEpod здатний створювати повноцінну 
картину свого оточення під час пересування в потоці транспорту і 
швидко оцінювати ситуацію. Розробники планують обладнати автобу-
си камерами, радарами, лазерними датчиками і GPS-модулями та ін-
шими системами, щоб уникнути зіткнень. 
Глибоке навчання (англ. Deep learning) – набір алгоритмів ма-
шинного навчання, які моделюють високорівневі абстракції в даних, 
використовуючи архітектури, що складаються з безлічі нелінійних 
перетворень. 
 
Рисунок 1 – Технології у WEpods 
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Пасажири WEpod використовуватимуть додаток для смартфону, 
за допомогою якого зможуть вказати початкову і кінцеву точку марш-
руту. Надалі автобуси будуть складати маршрут в автоматичному ре-
жимі на підставі отриманих запитів за якими будуть віддалено спосте-
рігати оператори. 
Автобуси розраховані на шість пасажирів і нагадують закриті і 
збільшені гольфмобілі. 
Три основних переваги безпілотних автобусів: 
1. Менша кількість нещасних випадків, завдяки датчикам і «моз-
ку» від NVIDIA, з WEpod кількість ДТП значно зменшиться. 
2. Працює на електриці (не забруднює атмосферу, відсутність 
вихлопних газів, які шкодять не тільки екосистемі, а й людям); 
3. Транспортні потоки (швидке реагування на дорожні ситуації, 
також автоматично дотримуються безпечної дистанції). 
Характеристики WEpod: 
1. Кабіна на 6 сидячих місць, з автоматичними дверима; 
2. Висота 275 см, ширина 199 см, довжина 393 см радіус поворо-
ту 5 м; 
3. Максимальна швидкість 40 км / год (під час тесту не швидше, 
ніж 25 км / год);  
4. Електропривод з дальністю близько 100 км. 
Безпека є найголовнішим питанням. Як зазначено вище, WEpod, 
буде оснащений лазерним сканером, датчиками, радарами та 3D-
камерами. 
 
СПОСОБИ СТВОРЕННЯ ІНТЕРНЕТ-МАГАЗИНУ 
 
Колосова К.С., Бабак О.В. 
Науковий керівник – Яковицький І.Л., канд. техн. наук, доцент 
 
На сьогоднішній день мільйони людей, щодня, не виходячи з 
дому, купують різні товари в інтернет магазинах. В світі, і зокрема в 
Україні, величезними темпами зростає кількість користувачів 
інтернету, і як наслідок кількість потенційних «електронних» 
покупців. Що стосується організацій – будь-яка успішна організація 
має на увазі, як мінімум, представництво в глобальній мережі. 
Відкладати рішення про інтернет-інтеграції бізнесу – означає 
відставати від часу, втрачати свої позиції. Для більшості торгівельних 
організацій віртуальний канал продажів став обов'язковим атрибутом. 
Навіщо купувати в інтернеті, якщо можна купити на 
базарі/магазині/супермаркеті і т.п.? Та є переваги онлайн-магазинів: 
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1. Економія часу. Якщо магазин не за рогом, або їх багато, або 
обмаль часу на поїздки, то інтернет магазин – це ідеальний варіант. 
Купівля товару займе лічені хвилини, до того, замовлення можна 
оформити будь-коли, не виходячи з будинку або офісу. 
2. Економія грошей. Власники інтернет–магазинів не витрачають 
гроші на оренду приміщення, торгівельного обладнання та зарплатню 
співробітникам, ціни в мережі значно нижче. Інтернет магазини – це не 
екзотика, а вигода і зручність. А для підприємців – спосіб заробити. 
3. Оффлайн + онлайн. Клієнти отримують детальну інформацію 
про товари або послуги в Інтернеті, читають статті, огляди та відгуки 
інших людей, порівнюють. Згодом йдуть до магазину і купують товар. 
Тому електронні вітрини – це не альтернатива звичайним магазинам, а 
доповнення. Вони сформують образ компанії, «оффлайн»–магазин та 
«онлайн»–копія рекламують і доповнюють один одного. 
Є кілька способів відкрити інтернет магазин. 
Мова про вибір програмного рішення, яке дозволить компанії 
(підприємцю) почати продаж товарів (послуг) через інтернет. Помилка 
у виборі рішення згодом обійдеться дорого для бізнесу. Існує декілька 
підходів, із своїми перевагами і недоліками, до розгортання 
електронного магазину. Кожен підхід необхідно оцінювати з 
урахуванням, як мінімум двох критеріїв: 
1. Час створення інтернет-магазину. 
2. Вартість інтернет-магазину. 
Очевидно, що бізнес воліє мінімізувати час створення і вибрати 
оптимальне рішення за критерієм ціна/якість. 
Мінімізувати терміни можна або узяти в оренду, або купити 
готове рішення. Оренда – найбільш швидкий варіант розгортання. У 
середньому, терміни варіюються від миттєвої активації при оплаті з 
допомогою електронних платіжних систем до декількох днів при 
оплаті послуги банківським переказом. Технічні питання вирішує 
спеціалізована компанія з наданні послуг оренди електронних 
магазинів. Оренда в цілому вигідна, якщо ви хочете уникнути великих 
витрат на його створення.  
Підключити готовий інтернет-магазин займе більше часу, 
оскільки доведеться виконати додаткові налаштування хостингу 
інтернет–магазину. Зразкові терміни – від 1-3 днів до 1-2 тижнів. 
Готовий інтернет–магазин можна придбати безпосередньо у 
компанії-розробника, або у деяких хостинг–провайдерів в якості 
додаткової послуги. 
Варто зауважити, що більшість готових і орендованих магазинів 
орієнтовані на використання шаблонних рішень. Механізм шаблонів 
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дозволяє зафіксувати загальну структуру сторінок інтернет–магазину і 
відокремити графічну складову від змісту (контенту) сторінки. Такі 
рішення, як правило, мають обмежену можливість налаштування 
зовнішнього вигляду власником, не вимагаючи від нього технічних 
знань. 
Якщо ви бажаєте придбати магазин з унікальним, ексклюзивним 
дизайном, то доведеться зайнятися вибором компанії, яка пропонує 
інтернет–магазин під замовлення. Це може бути виправданим кроком, 
якщо необхідно продавати ексклюзивний товар, просування якого 
безпосередньо залежить від того, як подати товар покупцеві. В цьому 
випадку весь дизайн НИМ повинен бути спроектований так, щоб 
підкреслити унікальні властивості товару. І, треба визнати, коштує це 
недешево. 
Це найбільш дорогий варіант і створення інтернет- 
магазину займе більше часу. Приблизна оцінка – мінімум два-три 
місяці. Однак не варто спокушатися. У більшості випадків компанія-
розробник буде використовувати свій напрацьований «движок» без 
додаткової адаптації безпосередньо під потреби конкретного 
замовника. Якщо ж ви захочете унікальних доробок у функціоналі, то 
це буде коштувати окремих грошей. 
 
SHAREPOINT 2016 і MICROSOFT OFFICE ACCESS 2016 
 
Констaнтиновський К.І. 
Науковий керівник – Штельма О.М., ст. викладача 
 
SharePoint, або Microsoft SharePoint Products and Technologies – 
це колекція програмних продуктів і компонентів, яка включає в себе 
наступні компоненти: 
 набір веб-додатків для організації спільної роботи; 
 функціональність для створення веб-порталів; 
 модуль пошуку інформації в документах та інформаційних си-
стемах; 
 функціональність управління робочими процесами і систему 
керування вмістом масштабу підприємства; 
 модуль створення форм для введення інформації; 
 функціональність для бізнес-аналізу.  
«SharePoint» може бути використаний для створення сайтів, що 
надають користувачам можливість для спільної роботи. Створені на 
платформі «SharePoint» сайти можуть бути використані в якості схо-
вища інформації, знань і документів, а також використовуватися для 
полегшення взаємодії веб-додатків, таких як вікіі блоги. Користувачі 
 250 
можуть керувати і взаємодіяти з інформацією в списках і бібліотеках 
документів використовуючи елементи управління, звані веб-частини 
(SharePoint WebParts). 
Функції веб-додатка Access для клієнтів локaльних середовищ 
SharePoint. Нижче наведено список функцій веб-додатків в службaх 
Access SharePoint 2016: Каскадні елементи управління: 
 Покращений фільтр режиму таблиці; 
 Покращення упрaвління пов’язаних елементів; 
 Покращене сховище, повне зображення і підвищена продукти-
вність; 
 Інтегрaція нaдстроєк Office з веб-додатками Access; 
 Додаткові функцій створення пaкетів і оновлень для пaкета 
веб-додатків Access; 
 Блокування редагування таблиць; 
 Функція скачування в Excel для режиму таблиці. 
Microsoft Office Access або просто Microsoft Access – реляційна 
системa упрaвління бaзaми дaних (СУБД) корпорaціі Microsoft. Вхо-
дить до склaду пaкета Microsoft Office. Має широкий спектр функцій, 
включно зв’язні зaклики, зв'язок із зовнішніми тaблицями і бaзaми 
дaних. Завдяки вбудованій  мові VBA, в сaмому Access можна писaти 
додатки, які працюють із бaзaми дaних. 
 При оновленні Access 2013 до Access 2016 зберегли всі функції, 
до яких ви звикли, і з'явились деякі нові можливості.  
Нові можливості Access 2016: 
Помічник, що прискорює виконання  зaдач. Нa стрічці Access 2016 
є текстове поле Що ви бажаєте зробити? У ньому можна вводити словa 
і фрaзи, які описують вaші нaміри, щоб швидко перейти до відповід-
них функцій або оперaцій. Крім того, за допомогою цього поля ви мо-
жете отримати спрaвку щодо необхідної для вaс теми. 
Нові теми у прогрaмі Access. У Access тепер можна застосовува-
ти дві теми Office: кольорову і білу. 
Експорт відомостей про звязані джерела дaних в Excel. Якщо ви 
працюєте нaд складним додатком Access, наприклад додатком, який 
містить посилання нa безліч джерел дaних, може бути зручно створити 
список джерел дaних та їх типів. Тaкий експортований список буде 
особливо корисний, якщо ви працюєте нaд додатком Access, який від 
самого початку розроблювався не вами. У Access 2016 це зробити про-
стіше завдяки новим функціям у діaлоговому вікні "Диспетчер 
зв’язаних тaблиць". 
Сучасний зовнішній вигляд шaблонов. У Access 2016 оновлені 
п'ять найпопулярніших шaблонів. 
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ГЕОМОДЕЛЬ ЛАБОРАТОРНОГО КОРПУСУ 
НАЦІОНАЛЬНОГО ТЕХНІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ «ХПІ» 
 
Лє В`єт Ань 
Науковий керівник – Бочаров Б.П., канд. техн. наук, доцент 
 
Модель створена в рамках проекту студентів та викладачів 
Харківського національного університету міського господарства імені 
О.М. Бекетова «Тривимірні моделі в Google Планета Земля» . 
URL проекту: http://cdo.kname.edu.ua/file.php/1/ge/ge3d.html 
 
Рисунок 1 – Геомодель лабораторного корпусу Національного технічного університету 
«ХПІ» та її автор 
 








ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В НАФТОГАЗОВІЙ ГАЛУЗІ 
 
Мартиненко Є.О. 
Науковий керівник – Федоров Н.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Інформаційні технології (ІТ) є важелем розвитку стратегічно ва-
жливих галузей, засобом підвищення ефективності управління. Вони 
вносять вагомий внесок у збільшення продуктивності праці та забезпе-
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чують створення нових робочих місць, в тому числі і в нафтогазових 
галузях. 40% ринку праці в нафтогазовій галузі Європи відноситься до 
України. 
Відбуваються зміни в структурі бізнесу нафтогазових компаній – 
їх укрупнення, ускладнення технологічних ланцюжків (розвідка, видо-
буток, транспортування, переробка, виробництво кінцевого продукту і 
його реалізація) – вносять свою специфіку питання інформатизації. 
Підприємства нафтогазової галузі, сервісні компанії, екологічні 
організації, наукові установи працюють над впровадженням автомати-
зованих систем управління (ERP), систем виробничого планування і 
контролю, автоматизованого проектування (САПР). В сучасних умо-
вах виник попит на системи управління навколишнім середовищем. 
Компанії стикаються з ситуацією, коли турбота про навколишнє сере-
довище може виразитися в реальних доходах. Виник попит породив 
пропозицію – з'явилися системи управління навколишнім середови-
щем, або ж екологічного менеджменту (СЕМ). Нагальним є питання 
про необхідність використання геологічних інформаційних систем 
(ГІС). Інвестиції, що спрямовуються на їх впровадження, в кінцевому 
рахунку призводять до серйозної економії коштів на розвідку родо-
вищ. 
Виробничі процеси нафтових компаній більш або менш стандар-
тизовані. Для ефективного управління цим бізнесом важлива організа-
ція централізованого збору та обробки інформації в рамках всієї роз-
поділеної структури управління. Необхідно вирішити питання застосу-
вання новітніх технологій в галузі використання АСУТП (автоматизо-
ваних систем управління технологічними процесами) життєвого циклу 
об'єкта. Ефективність даного методу неодноразово доведена на прак-
тиці. Він дозволяє забезпечити надійне зберігання інформації про ви-
робництво і швидкий доступ до неї зацікавлених осіб. 
Особливу увагу необхідно приділяти питанням вирішення поза-
штатних ситуацій. У даній сфері інтелектуальні технології також змог-
ли себе добре зарекомендувати. Вони пропонують кілька способів ви-
рішення проблем. 
Один з них – створення спеціальних моніторингових та моделю-
ючих систем, які дозволять віртуально відтворити як проходять на ви-
робництві технологічні процеси і проводити постійний контроль їх 
стану і розвитку. Це дозволить не тільки стежити за роботою співробі-
тників, що використовують обладнання, але і оптимізувати процес в 
цілому на підприємстві. Такий метод спрямований на оперативне ви-
явлення позаштатних ситуацій та їх запобігання. 
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У сучасних умовах змінилася якість ІТ-споживання, помінялися 
завдання і пріоритети в області автоматизації, вони переходять на 
більш високий якісний рівень. Більшість нафтових компаній реалізує 
ІТ-проекти в рамках продуманої стратегії і більш скрупульозно підхо-
дить до цих питань. 
 
ГНУЧКА МЕТОДОЛОГІЯ SCRUM 
 
Мережко М.О. 
Науковий керівник – Яковицький І.Л., канд. техн. наук, доцент 
 
Організація роботи невеликих груп розробників ПЗ, є вкрай акту-
альною. У такому процесі треба розділити відповідальність за вико-
нання роботи, планування строків відповідно до кваліфікації та індиві-
дуальних якостей виконавця. Один із сучасних підходів до організації 
роботи  є технологія  scrum. 
Scrum – це противага класичному поетапного підходу, що засто-
совується до реалізації проектів. Важливими характеристиками Scrum 
є її гнучкість і орієнтованість на клієнта, так як вона передбачає його 
(клієнта) безпосередню участь в процесі роботи. Дозволяє економити 
час на організацію команди, допомагає швидкому запуску проекта з 
мінімальним бюджетом. 
У класичному Scrum існує 3 базові ролі: 
- Product Owner – людина, що володіє баченням того, що ви зби-
раєтеся створити або досягти. 
- Scrum Master – лідер, який допомагає команді максимізувати її 
ефективність за допомогою усунення перешкод, допомоги, навчанні та 
мотивації команді. 
- Development Team – складається з фахівців, які працюють без-
посередню над продуктом. Команда повинна бути: само організовува-
ною і багатофункціональною. 
Основою Scrum є Sprint, в перебігу якого виконується робота над 
продуктом. По закінченню Sprint повинна бути отримана нова робоча 
версія продукту. Sprint завжди обмежений за часом і має однакову 
тривалість, протягом усього життя продукту. 
Перед початком кожного Sprint проводиться Sprint Planning, на 
якому проводиться оцінка вмісту Product Backlog – вимог, пріоритетів 
і формування Sprint Backlog – завдань, які повинні бути виконані в 
поточному Sprint’i. 
Команда повинна постійно перевершувати свої власні результати 
- «нарощувати динаміку продуктивності». 
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Щоб всі учасники були в курсі стану справ потрібно завести 
скрам-дошку з 3 колонками: «Беклог (потрібно зробити)»; "В роботі"; 
«Зроблено». На дошку учасники клеять стікери із завданнями, які в 
процесі роботи по черзі переміщаються по колонкам. 
Кожен день проводиться Daily Scrum, на якому кожен член ко-
манди відповідає на питання «що я зробив вчора?», «Що я планую 
зробити сьогодні?», «Які перешкоди я зустрів?». Завдання Daily                   
Scrum – визначення статусу і прогресу роботи над Sprint, раннє вияв-
лення перешкод, що виникли, вироблення рішень щодо зміни стратегії, 
необхідних для досягнення цілей Sprint'а. 
По закінченню Sprint'а проходять Sprint Review і Retrospective, 
завдання яких оцінити ефективність (продуктивність) команди в мину-
лому Sprint'е, спрогнозувати очікувану ефективність в наступному 
спринті, виявленні наявних проблем, обговорення що команда робила 
добре, що можна зробити краще, що можна поліпшити прямо зараз. 
Методика Scrum передбачає, що потрібно по черзі виконувати всі 
завдання, а не « вести 5 проектів одночасно». 
Переваги. Scrum орієнтований на клієнта, адаптивний. Scrum дає 
клієнтові можливість робити зміни у вимогах в будь-який момент часу. 
Scrum простий у вивченні, дозволяє отримати потенційно робочий 
продукт в кінці кожного Sprint'а. 
Scrum робить акцент на само організовану, багатофункціональну 
команду, здатну вирішити необхідні завдання з мінімальною коорди-
нацією. 
Недоліки. Особливість Scrum це само організована, багатофунк-
ціональна команда. При уявному зниженні витрат на координацію ко-




ТЕХНОЛОГІЧНОЇ СИСТЕМИ АВТОМАТИЗОВАНОГО 
УПРАВЛІННЯ ГАЗОВИМ ГОСПОДАРСТВОМ ОБЛАСТІ 
 
Михайловський Г.С.  
Науковий керівник – Дядюн С.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Сучасні вимоги надійного забезпечення та економії енергетичних 
та сировинних ресурсів ставлять завдання подальшого вдосконалення 
управління газопостачанням. Безперебійне та безаварійне газопоста-
чання населення, комунально-побутових промислових та інших об'єк-
тів газом, безпечну експлуатацію газового господарства, забезпечення 
розвитку газифікації здійснюють в даний час виробничі об'єднання 
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газового господарства області, які являють собою єдиний виробничо-
господарський комплекс, до складу якого входять різні виробничі оди-
ниці. Управління виробничим об'єднанням газового господарства об-
ласті має бути автоматизованим (з малим ступенем автоматизації), 
багатоцільовим, високонадійним і здійснюватися в умовах неповної та 
недостовірної інформації про керований об'єкт, нерідко в умовах жор-
сткого дефіциту.  
Розглянемо виробниче об'єднання газового господарства області 
як об'єкт управління, що функціонує в деякому середовищі. Виділення 
об'єкта із середовища - це штучний прийом, що дозволяє здійснити 
декомпозицію системи, виділити спостережувані і керовані змінні, 
розділити змінні на входи і виходи. До середи відносять, як правило, 
некеровані підсистеми, а також ті підсистеми, управління якими здійс-
нюється на інших ієрархічних рівнях відповідно до інших критеріїв і 
практично не залежить від керованих змінних виділеного об'єкта.  
Виділення об'єкта із середовища і виявлення керованих змінних 
проводиться з точки зору заданої мети управління. Основна мета 
управління виробничим об'єднанням газового господарства області в 
нормальних умовах полягає в забезпеченні газом безперервно мінли-
вих потреб його споживачів включаючи перспективне будівництво, 
тобто в забезпеченні найбільш повної відповідності між станами об'єк-
та управління і навколишнього середовища у часі. Така відповідність 
має бути реалізована при квазіоптимальних значеннях деяких критері-
їв управління та виконанні технологічних обмежень. 
Враховуючи специфіку виробничого об'єднання газового госпо-
дарства області як об'єкта управління, його доцільно представити у 
вигляді шести типів підсистем: підсистема постачання природним га-
зом; підсистема постачання зрідженим газом; підсистема будівельних 
робіт; ремонтне обслуговування (технічна експлуатація); організацій-
но-економічна підсистема; адміністративна підсистема. 
При вирішенні задач автоматизованого управління виробничим 
об'єднанням газового господарства області до навколишнього середо-
вища віднесемо постачальників природного і зрідженого газу, будма-
теріалів, устаткування, запчастин проектно-конструкторські організа-
ції, споживачів газу, а також управляючі організації, що не входять до 
складу виробничого об'єднання газового господарства області. Стан 
навколишнього середовища характеризується поставками постачаль-
ників, можливим рівнем споживання газу споживачами та управлінням 
вищестоячих організацій.  
Автоматизована система виробничого об'єднання газового госпо-
дарства області повинна бути дворівневою, а виходячи з функціональ-
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ного призначення підсистем, що входять до його складу, їх можна 
представити у виді шести незалежних або слабо залежних (по крите-
рію функціонування і зміни) підсистем: двох основних (підсистем по-
стачання природним і зрідженим газом) та трьох допоміжних (будіве-
льних робіт, технічної експлуатації і організаційно-економічної підси-
стеми) на першому рівні управління і одного (адміністративна) на дру-
гому. Підвищення ефективності управління можливо за рахунок здійс-
нення його автоматизації основними і допоміжними підсистемами (1-й 
рівень управління), а також керуючої підсистеми (II-й рівень), що до-
зволить здійснювати координацію з управління усіх підсистем, що 
входять до складу виробничого об'єднання газового господарства об-
ласті.  
Необхідною умовою здійснення автоматизованого управління 
підсистемами виробничого об'єднання газового господарства області є 
розробка математичних моделей і методів розв'язання задач управлін-
ня і реалізація цих методів.  
В розглянутій роботі досліджено схему функціональної структу-
ри організаційно-технологічної автоматизованої системи управління 
газопостачанням області. 
 
БЕЗКОШТОВНИЙ ЗАХИСТ ДІТЕЙ ВІД НЕБАЖАНОГО  
КОНТЕНТУ В ІНТЕРНЕТІ 
 
Мігаль А.С. 
Науковий керівник – Сенчук Т.С., асистент 
 
Будь-який батько хоче захистити своє чадо від поганих речей в 
цьому світі. Інтернет не виключення. Сам по собі Internet не поганий, 
він дзеркало, в якому відбилася людська реальність. Дана робота по-
кликана допомогти батькам забезпечити своїх дітей від небажаного 
контенту в мережі за допомогою фільтрів.  
В незалежності від рівня ваших комп'ютерних знань доведеться 
дізнатися і усвідомити пару моментів. 
1) Захист через DNS. Комп'ютери між собою оперують цифрами і 
адреси сайтів для комп'ютерів теж числа, а людині простіше і краще 
оперувати осмисленим текстом. DNS – це перетворювач «тексту» для 
людей (типу rambler.ru) в «адреси-числа» (типу 81.19.70.1) і навпаки. 
Перший етап захисту дітей від небажаного контенту буде заснований 
на тому, що є DNS сервера, які під час «перетворення» можуть ще й 
фільтрувати. Іншими словами, якщо дитина лізе в браузері на сайт 
yandex.ru, то цей хороший сайт в DNS буде перетворений в його ком-
п'ютерний-числовий-адреса (IP адреса). Але якщо дитина вільно чи не 
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вільно потрапляє на sex.com, то така адреса буде перетворений НЕ в 
його комп'ютерний-числовий-адреса (IP адреса), а на адресу, де буде 
попередження про неприпустимість або що такий сайт відсутній в ме-
режі.  
В Інтернеті з безкоштовних і серйозних захистів для дітей через 
фільтрацію DNS ми візьмемо 2 представника: яндекс.dns і OpenDNS 
FamilyShield (OpenDNS Сімейний Щит).  
Перш ніж перейти до прописування DNS серверів-захисників, 
потрібно визначитися, де краще прописати наших захисників. DNS 
сервера можна прописати на крайовому пристрої - комп'ютер, ноутбук, 
планшет, смартфон або в вашому роутере-вузлі (якщо він є), який ви-
водить вашу домашню мережу в Internet. Кожен спосіб має плюсами і 
мінусами. 
1) Прописати на роутері - точки доступу. Ваші комп'ютери отри-
мують мережеві настройки від домашнього роутера по протоколу 
DHCP. Роутер видасть усім вашим пристроям вказівку використовува-
ти його в якості DNS. А сам буде використовувати вищі DNS сервера-
захисники. 
2) Але вищестояща схема погана, коли ваше чадо піде зі своїм 
смартфоном або планшетом в кафе з друзями і там його не буде захи-
щати чужий роутер. Тому прописування захисників-DNS на крайовому 
пристрої володіє своїм плюсом. 
Вирішувати вам - захищатися через вашу точку доступу і / або 
через кінцеве пристрій. 
2) Захист пошукової видачі. Даний етап захистить дитину під час 
пошуку інформації. Можна скористатися Сімейним пошуком Яндекс, 
який фільтрує пошукові запити і не видає результати, не призначені 
дитині. Захист заснована на тому, що за замовчуванням всі нові від-
криті вкладки в браузері використовують в якості домашньої сторінки 
пошукову систему Яндекс з Сімейним фільтром. Найімовірніше, що 
дитина не буде переходити на інші пошукові системи, а скористається 
вже запропонованим з фільтрацією. 
3) Захист за допомогою безкоштовних програм і плагінів до брау-
зеру. Сторонні безкоштовні програмні рішення і послуги від Internet 
провайдерів. 
• Інтернет Цензор встановлюється на комп'ютер під керуванням 
MS Windows і забезпечує фільтрацію для всіх веб-браузерів і програм. 
Вона абсолютно безкоштовна, проста в установці і не пред'являє висо-
ких вимог до ресурсу комп'ютера. База сайтів, відвідування яких про-
грама дозволяє (так званий «білий список») регулярно поповнюється і 
коригується вручну експертами. 
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• Плагін блокування банерів AdBlock. Даний плагін в основному 
займається «вирізкою» рекламних банерів, за рахунок яких живуть 
веб-мастера. Мимохідь, крім як позбавляти веб-майстрів заробітку, 
плагін до браузерів AdBlock може допомогти в огорожі дитини від 
показу непристойних банерів на поганих сайтах.  
 
 
Рисунок 1. Середній показник ефективності рішень 
для фільтрації небажаного контенту 
 
ПРОБЛЕМА ПЛАГІАТУ В УКРАЇНІ 
 
Мороз Д.С. 
Науковий керівник – Сенчук Т.С., асистент 
 
Проблема плагіату в освітній та науково-дослідницької діяльнос-
ті останнім часом набула особливої гостроти. Плагіат став предметом 
дискусій вчених, політиків, урядовців і, звичайно ж, викладачів і сту-
дентів. Більшість визначень цього терміна зводиться до того, що плагі-
ат є присвоєнням авторства на чужий твір або на чуже відкриття, ви-
нахід чи раціоналізаторську пропозицію, а також використанням у сво-
їх роботах чужого твору без посилання на автора. 
Близьким за змістом є і визначення плагіату, наведене в Законі 
України «Про авторське право і суміжні права» від 23 грудня 1993 ро-
ку, а саме як оприлюднення (опублікування), повністю або частково, 
чужого твору під іменем особи, яка не є автором цього твору . 
Кілька невизначено оперує цим терміном законодавець в Законі 
України «Про вищу освіту» від 1 липня 2014 р зокрема виділяючи його 
вид – академічний плагіат, але не наводячи при цьому його тлумачен-
ня. 
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Оскільки плагіат, або як його ще називають в європейському світі 
«недобропорядність», - це соціальна категорія, то цілком зрозумілим є 
його поширення практично у всіх країнах світу, з певними кількісними 
та якісними особливостями. 
Головна біда не в тому, що плагіат в тій чи іншій формі викорис-
товують 90% студентів, а в тому, що суспільство ще не усвідомило 
всієї небезпеки і ганебності такої форми крадіжки інтелектуальної вла-
сності. 
Практично зі школи плагіат твердо увійшов у практику навчання. 
Дати для перевірки вчителю або прочитати перед класом нібито свій, а 
практично чужий реферат або доповідь, давно вже стало нормою. А 
значить, ще зі шкільній парти в свідомість учня закладається можли-
вість безкарно користуватися плодами чужої праці. 
Однак справжня причина цього - соціальна терпимість до плагіа-
ту як до форми крадіжки інтелектуальної власності. 
Зрозуміло, що громадськість є найпотужнішим і дієвим суб'єктом 
контролю практично всіх сфер суспільних відносин. Не виняток і осві-
тня і науково-дослідницька сфера, оскільки саме тут сконцентровані 
найбільш інтелектуально розвинені розумові сили, які істинно знають 
ціну кожному з учених і його науковим досягненням. 
Тому поява в наукових колективах горе-вчених викликає опір і 
обурення або хоча б критичні дискусії. А це в свою чергу, беручи до 
уваги можливості інформаційних мереж, переростає в предмет громад-
ського обговорення і виклик влади в необхідності прийняття відповід-
ного управлінського рішення. Але можливості - як державних органів, 
так і громадськості - мають деякі обмеження, викликані як правовим 
недосконалістю відомчого законодавства, так і незрілістю громадянсь-
кого суспільства. Який же вихід з цієї ситуації? 
На нашу думку, боротися з плагіатом потрібно, починаючи ще зі 
шкільної парти, а потім послідовно і зі студентської лави, коли молода 
людина формує базові знання, вибирає спеціальність і готується до 
професійної діяльності за своєю спеціальністю. Від того, чи зрозуміє 
кожен окремий школяр, а потім і студент необхідність чесної роботи 
при виконанні будь-якого завдання, залежить успіх його подальшого 
життя, а значить, і майбутнє нашої країни в цілому. 
На нашу думку, розробка відповідної антіплагіатної програми, 
яку могли б використовувати академічні та наукові установи, залиша-
ється найоптимальнішим варіантом в даному випадку. Більш того, про 
це свідчить звернення до позитивного досвіду зарубіжних країн, які 
вже мають таку практику.  
 260 
Досвід країн зарубіжжя полягає в застосуванні в навчальному 
процесі автоматизованих пошукових систем, що дають можливість 
встановити факт наявності і обсяг невказаних запозичень з чужих 
праць в наукових роботах студентів, аспірантів і викладачів. 
Система «Антиплагіат» була впроваджена для загального корис-
тування в британських навчальних закладах згідно з урядовою програ-
мою. Після трьох років використання цієї програми її фінансування 
взяли на себе самі вузи. 
У Словаччині з 2009 р всі дипломні роботи перевіряються на на-
явність плагіату і зберігаються в цифровому сховищі (державна систе-
ма). 
Позитивним в цьому плані є досвід Румунії, де створено націона-
льний репозиторій дисертацій. Не відстають від румунів і поляки. Ві-
домчий закон Польщі від 1 жовтня 2014 р зобов'язав виші навчальні 
заклади перевіряти на плагіат всі дипломні роботи студентів. Крім то-
го, загально-польській репозиторій дипломних робіт, захищених після 
30 вересня 2009 р доступний для рекомендованих Міністерством осві-
ти Польщі антіплагіатних програм як база порівняння. 
Отже, попереду складна та ретельна, але вкрай необхідна робота 
як державних органів влади, навчальних закладів, наукових установ, 
так і недержавних установ, наукових, викладацьких колективів, окре-
мих вчених – власне, кожного з нас. 
 
ЕФЕКТИВНІ МЕТОДИ ПРОСУВАННЯ РЕКЛАМИ 
В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 
 
Одегова Е.О. 
Науковий керівник – Погребняк Б.І., канд. техн. наук, доцент 
(Харківський національний університет радіоелектроніки) 
 
Соціальна мережа – це найпопулярніший вид дозвілля, місце для 
спілкування за інтересами і просто величезна за кількістю кори-
стувачів аудиторія для реклами. Для рекламодавців соціальні мережі 
надають унікальні можливості безпосереднього контакту зі спожива-
чами. Щодня мільйони користувачів ведуть бесіди про компанії, їх 
товари і послуги, ділячись своєю думкою і враженнями. В результаті 
окремо взятий учасник мережевого співтовариства може зіпсувати 
(або, навпаки, поліпшити) репутацію компанії з багатомільйонним 
обігом. Основною перевагою реклами в соціальних мережах є 
можливість концентруватися на досить вузьких сегментах цільової 
аудиторії. 
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Якщо порівнювати використання соціальних медіа-ресурсів з 
традиційною рекламою (наприклад, банерною), то виявляється цілий 
ряд переваг: 
 Невисока вартість рекламної кампанії (ціна за один контакт 
коштує мінімум в два рази дешевше традиційної реклами). 
 Більш широке і точне охоплення цільової аудиторії. Більш 
того, соціальні мережі за своєю популярністю перевершують 
усі традиційні ресурси, не перевищуючи хіба тільки актуальності 
пошукових систем. І що дуже важливо – аудиторія соціальних мереж 
зростає щодня. 
 Можливість отримувати швидкий зворотний зв'язок від 
клієнтів і оперативно реагувати на нього. 
 Підвищення лояльності покупців внаслідок «олюднення» 
бренду компанії. Реклама в соціальних мережах не настільки явна, 
вона не розглядається користувачами як нав'язувана, швидше за все 
сприймається як рекомендації знайомих, як думка цікавих людей, 
лідерів спільнот, що викликає більшу довіру. 
 Медіа-ресурси не схильні до кризи і взагалі впливу будь-яких 
зовнішніх факторів. Вони не залежать від політичної та економічної 
ситуації в країні або регіоні. Єдина гроза, якій вони можуть 
піддаватися – це падіння відвідуваності. 
На сьогоднішній день найбільш дієвими моделями просування 
реклами в соціальних мережах є: 
 SMM (Social Media Marketing) і 
 SMO (Social Media Optimization). 
Перша з них (SMM) являє собою просування сайту або послуг 
компанії через соціальний медіа-маркетинг, тобто, через спілкування 
з представниками цільової аудиторії за допомогою соціальних ресур-
сів. Таким чином, даний метод дозволяє залучити користувача на сайт 
безпосередньо, а не через пошукові системи. SMM охоплює не тільки 
соціальні мережі, а й такі майданчики, як блоги, форуми, мережеві 
спільноти, різні медіа-ресурси, які передбачають активне спілкування 
користувачів. 
Друга модель – SMO, має на увазі проведення внутрішніх техніч-
них робіт, що підвищують ефективність взаємодії сайту із соціальними 
системами. Такі дії зачіпають, наприклад, контент ресурсу, а також 
деякі елементи інтерфейсу, які, як правило, дозволяють інтегрувати 
сайт з однією або декількома соціальними мережами. 
Однак, для найбільш ефективного просування реклами 
в соціальних мережах використання тільки цих двох методів 
«в чистому вигляді» недостатньо. Найкращий результат досягається 
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при їх суміщенні з SEO (Search Engine Optimization). Пошуковий мар-
кетинг і SEO-технології – це цілий комплекс заходів, який дозволяє 
збільшити відвідуваність сайтів. Хоча, пошуковий маркетинг сам 
по собі і не є рекламою, однак саме він дозволяє в рази підвищити 
її ефективність. 
У завершенні з упевненістю можна констатувати, що технології 
розміщення реклами в соціальних мережах будуть розвиватися все 
більш високими темпами. Це дозволить автоматично показувати рек-
ламу тільки для конкретної цільової аудиторії. Наприклад, жінці, якій 
показувалася реклама жіночого одягу, при зміні сімейного стану на 
«заміжня», стане показуватися також і реклама чоловічого одягу. Цей 
приклад заснований на тому, що жінки купують одяг своїм чоловікам 
частіше, ніж самі чоловіки. При цьому методики SMO і SMM є більш 
тонкими і більш дієвими інструментами, ніж традиційна реклама або 
навіть SEO-просування. Адже інформація в соціальних мережах по-
ширюється з неймовірною швидкістю, і немає більш підходящої і ефе-
ктивної реклами, ніж рекомендації друзів, знайомих або визнаних екс-





Науковий керівник – Гавриленко І.О., асистент 
 
Сучасну компанію неможливо уявити без інформаційних техно-
логій. Будь-яка фірма, установа, підприємство містить величезну кіль-
кість комп'ютерних мереж. Бази даних, інформація про доходи, витра-
ти, плани, конфіденційна інформація знаходяться всередині безлічі 
серверів. І, як показує практика, бувають викрадені. 
Спроби зломів, апаратні вразливості портативних пристроїв, про-
блеми передачі конфіденційних даних через соціальні мережі, викори-
стання всесвітньої мережі, шифрування даних – тільки мала частина 
проблем, які відносяться до інформаційної безпеки. 
Користувач не може постійно перебувати в офісі, працюючи за 
відносно захищеною машиною, яка унеможливлює спроби злому, тому 
користується портативними пристроями, які вже давно синхронізують 
з особистими і робочими даними. Портативні пристрої (смартфони і 
ноутбуки) в силу особливостей архітектури найчастіше піддаються 
атакам і перехопленнями даних. 
Наведемо приклад однієї з поширених MITM-атак, коли зловми-
сник використовує Wi-Fi-маршрутизатор в якості інструменту перехо-
плення повідомлень. Зловмисник за GPS даними знає, в якому місці Ви 
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регулярно перебуваєте. Після невеликих маніпуляцій з громадською 
точкою доступу Wi-Fi в цьому місці, він починає свої роботи: налаш-
товує в своєму пристрої точку бездротового доступу, надає їй те ж ім'я, 
що і використовується в громадському місці з доступним Wi-Fi. В да-
ному випадку створюється заміна роутера, що використовується, і за-
міна самої мережі. Або використовуються помилки в налаштуванні і 
захисті мережі, що дозволяють цілком легально перехоплювати сесії. 
У опублікованому звіті компанії «SourceDNA» є інформація про 
те, що 256 iOS-додатків порушували політику конфіденційності 
«Apple», збираючи дані про e-mail адреси користувачів, встановлених 
програм, AppleID, серійні номери пристроїв та іншу особисту інфор-
мацію. Дослідники встановили, що 87,7% всіх Android-девайсів в світі 
схильні до хоча б однієї з 11 небезпечних критичних вразливостей. 
Дослідники, що працюють в компанії «SR Labs» в області захисту 
даних, стверджують, що вада в протоколі USB дозволяє зловмисникам 
змінювати прошивку (внутрішню програму) пристроїв, які підключа-
ються до комп'ютеру, і впроваджувати туди шкідливі модулі. Не слід 
здійснювати фінансові операції або передачу конфіденційних даних 
через соціальні мережі Wi-Fi і користуватися чужими USB-
«флешками». Звичайний сучасний антивірус не зможе виявити «жуч-
ки» та інші хакерські прийоми. Найкращим виходом буде використан-
ня тільки перевірених пристроїв з перевіреними комп'ютерами. 
Останнім часом зустрічається і варіант MITM-атаки «Людина-в-
браузері». У цьому випадку зловмисник використовує один з декількох 
можливих методів для того, щоб занести шкідливий код, який працює 
всередині браузера, на комп'ютер жертви. Це програмне забезпечення 
потім непомітно записує всі дані, що передаються між браузером і різ-
ними сайтами, після чого відсилає отримані відомості зловмисникові. 
Є кілька ефективних засобів захисту від MITM-атак. Одним із способів 
захисту від такої атаки є використання стійкого шифрування між кліє-
нтом і сервером. У такому випадку сервер може ідентифікувати себе за 
допомогою надання цифрового сертифікату, після чого між користува-
чем і сервером встановлюється шифрований канал для обміну конфі-
денційними даними. Але в цьому випадку виникає залежність від са-
мого сервера і вибору методу шифрування. Прикладом програмного 
забезпечення для шифрування даних, якому не страшне перехоплення 
пакетів даних, є «TorMessenger», який нещодавно побачив світ. 
Скільки б не з'являлося способів захисту даних – завжди з'явля-
ються нові способи їх крадіжки. Тому дуже важливо мати уявлення 
про загрози і мати в штаті співробітників, які спеціалізуються на інфо-
рмаційної безпеці. 
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СИСТЕМНИЙ ПІДХІД В БУДІВНИЦТВІ 
 
Походенко Н.Д. 
Науковий керівник – Хренов О.М., канд. техн. наук, доцент 
 
Зростання обсягів будівництва викликає зростання експлуатацій-
них витрат, необхідних на обслуговування будівель і споруд після бу-
дівництва. Низький рівень якості виконаних робіт знижує економічну 
ефективність капітальних вкладень, негативно впливає на економіку, 
ускладнює вирішення соціально-економічних завдань. Таким чином, 
актуальність обумовлена, з одного боку, зростаючими вимогами до 
оцінки якості об'єктів у сфері будівництва як до кінцевої продукції 
будівельної галузі, з іншого боку – відсутністю науково обґрунтованих 
практичних рекомендацій і методичного інструментарію, що забезпе-
чує реалізацію зазначеної потреби в сучасних умовах. 
Основні завдання системи: забезпечення встановленої якості; 
планомірне підвищення рівня якості; постійне вдосконалення органі-
зації будівельного виробництва і технології; удосконалення методів 
оцінки якості; поліпшення економічних показників діяльності будіве-
льних організацій та об'єкта. 
Принцип системного підходу передбачає: необхідність управлін-
ня якістю на всіх рівнях, розподіл процесів управління якістю на всі 
стадії життєвого циклу, охоплення всіх функцій управління по відно-
шенню до керованого об'єкту. 
 
МЕТОДИ АУДИТУ З ВИКОРИСТАННЯМ КОМП'ЮТЕРІВ 
 
Присада Т.С. 
Науковий керівник – Макогон Н.В., асистент 
 
Сучасний період розвитку бухгалтерського обліку характеризу-
ється активною автоматизацією облікового процесу на вітчизняних 
підприємствах. На ринку програмного забезпечення з'явилася велика 
кількість спеціалізованих програм ведення бухгалтерського обліку, 
різноманітних за функціональними можливостями, якістю виконання, 
складності. Використання комп'ютерних методів в аудиті є вимогою 
часу. 
При плануванні аудиту аудитор повинен розглядати відповідну 
комбінацію некомп’ютеризованих і комп'ютеризованих аудиторських 
прийомів. При прийнятті рішення про те, чи використовувати методи 
аудиту з використанням комп'ютерів, слід враховувати наступне: 
1) знання, навички та досвід роботи аудитора з комп'ютером; 
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2) можливість застосування методів аудиту з використанням 
комп'ютерів і наявність відповідних комп'ютерних пристроїв. 
3) недоцільність застосування ручних тестів; 
4) ефективність і результативність. 
Основні кроки, які необхідно зробити аудитору при використанні 
методів аудиту з використанням комп'ютерів, включають: встановлен-
ня цілей застосування методів аудиту з використанням комп'ютерів; 
визначення змісту файлів суб'єкта і порядку доступу до них; визначен-
ня видів господарських операцій, що підлягають тестуванню; визна-
чення процедур, які необхідно застосувати по відношенню до даних; 
визначення вимог щодо отриманих результатів; призначення аудиторів 
і фахівців з комп'ютерної обробки даних, які можуть брати участь в 
розробці і застосуванні методів аудиту з використанням комп'ютерів; 
уточнення оцінок витрат і вигоди; забезпечення того, що використання 
методів аудиту з використанням комп'ютерів належним чином контро-
люється і документується; організацію адміністративної роботи, вклю-
чаючи необхідну кваліфікацію і комп'ютерні пристрої; застосування 
методів аудиту з використанням комп'ютерів; оцінку результатів. 
Використання методів аудиту з використанням комп'ютерів має 
контролюватися аудитором для забезпечення відповідності аудиторсь-
ким цілям і щоб уникнути неналежного маніпулювання методами ау-
диту з використанням комп'ютерів з боку суб'єкта. Процедури, що 
проводяться аудитором для контролю над застосуванням аудиторських 
програм, можуть включати: участь в розробці і тестуванні комп'ютер-
них програм; перевірку кодування програм для забезпечення відповід-
ності докладним програмним характеристикам; звернення до фахівців 
суб'єкта з комп'ютерних систем з проханням ознайомитися з інструкці-
єю по операційній системі і упевнитися, що програми можуть бути 
інстальовані в комп'ютерній системі суб'єкта; апробування аудиторсь-
кого програмного забезпечення на невеликих тестових файлах до його 
запуску для роботи з файлами основних даних; забезпечення викорис-
тання правильних файлів, наприклад за допомогою зовнішнього дока-
зи (контрольних підсумкових даних суб'єкта); отримання докази того, 
що аудиторський програмне забезпечення діє, як заплановано, напри-
клад, шляхом аналізу виходить і контрольної інформації; прийняття 
відповідних заходів безпеки для захисту від маніпуляцій з файлами 
даних суб'єкта. 
Присутність аудитора при використанні методів аудиту з викори-
станням комп'ютерів не обов'язково, але може бути корисним як мож-
ливість контролювати процес. Для контролю над застосуванням про-
грам тестових даних аудитор повинен виконати наступні процедури: 
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контроль над послідовністю уявлення тестових даних, коли вони про-
ходять через кілька циклів обробки; проведення тестів з невеликою 
кількістю тестових даних до представлення основних аудиторських 
тестових даних; прогнозування результатів тестових даних і порівнян-
ня їх з фактичними результатами тестів, щодо окремих господарських 
операцій та в цілому; підтвердження того, що для обробки даних вико-
ристовувалася поточна версія програм; забезпечення достатньої впев-
неності в тому, що програми, які використовуються для обробки тес-
тових даних, використовувалися суб'єктом протягом усього періоду, 
що перевіряється. 
Таким чином, робота аудитора в середовищі комп'ютерної оброб-
ки інформації господарюючих суб'єктів вимагає від нього додаткових 
знань і навичок. 
Методи аудиту з використанням комп'ютерів - це не тільки вимо-
га часу, а й інструмент, за допомогою якого аудиторська перевірка 
відбувається набагато швидше, якісніше і економніше. 
 
ГЕОМОДЕЛЬ ГОЛОВНОГО АУДИТОРНОГО КОРПУСУ 
НАЦІОНАЛЬНОГО ТЕХНІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ «ХПІ» 
 
Сазонов М.О. 
Науковий керівник – Бочаров Б.П., канд. техн. наук, доцент 
 
Модель створена в рамках проекту студентів та викладачів 
Харківського національного університету міського господарства імені 
О.М. Бекетова «Тривимірні моделі в Google Планета Земля» . 
URL проекту: http://cdo.kname.edu.ua/file.php/1/ge/ge3d.html 
 
Рисунок 1 – Геомодель головного аудиторного корпусу Національного технічного 
університету «ХПІ» та її автор 
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СТРУКТУРА І ПРИЗНАЧЕННЯ ІНФОРМАЦІЙНИХ  
ТЕХНОЛОГІЙ У БУДІВНИЦТВІ  
 
Сінілов Я.Д. 
Науковий керівник – Хренов О.М., канд. техн. наук, доцент  
 
На сьогоднішній день існує велика кількість різних концепцій і 
технологій зведення об'єктів, залежно від призначення, типу, геодези-
чних, гідрогеологічних і кліматичних умов. Все більшого поширення 
набувають так звані інтелектуальні системи. У сучасній будівлі вста-
новлюється більш 25 різнорідних систем життєзабезпечення, які відрі-
зняються не тільки призначенням та виконуваними функціями, але і 
принципами роботи. Кожна з цих систем поставляється виробником, 
як правило, у вигляді комплекту обладнання, на базі якого можна 
створити закінчене рішення з власною системою контролю і управлін-
ня. 
Охоронні системи відеоспостереження швидко розвиваються і 
зараз представлена така технологія, як бездротове відеоспостереження. 
Бездротове відеоспостереження дозволяє уникнути підключення камер 
до дротової мережі, так як досить розмістити відеокамеру з модемом в 
необхідному місці і почати передавати зображення через мережу в 
центр управління. Область застосування бездротового відеоспостере-
ження – офісні, складські, торгові приміщення, різні промислові об'єк-
ти, автомийки, а також приватне житло. 
Система контролю доступу призначена для автоматизованого до-
пуску в приміщення тільки того персоналу, яким дозволені відвідини 
даного приміщення. Системи контролю доступу засновані на викорис-
товуванні апаратно-програмних засобів, що управляють пересуванням 
людей і транспорту через контрольовані точки проходу. Це може бути 
невелика система контролю доступу на 1-3 двері або система, що кон-
тролює переміщення декількох тисяч чоловік. Персонал ідентифікує 
себе, пред'являючи або електронну магнітну картку, або ввівши пев-
ний цифровий код. Системи контролю доступу можуть включати в 
себе турнікети, автоматичні шлагбауми і ворота. На прохідній може 
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бути також встановлено комп'ютер, включений у загальну систему 
контролю доступу, на екрані монітора якого з'являються дані і фото-
графія людини, яка проходить через турнікет. На тому ж комп'ютері 
можуть з'являтися дані водія, його фотографія і номер машини, що 
проїжджає через автоматичний шлагбаум на територію підприємства 
або покидає її. 
Панелі управління – спеціалізовані портативні комп'ютери, 
оснащені сенсорними панелями, призначені для керування роботою 
розумного будинку. На кожній панелі керування встановлено спеціа-
льний графічний інтерфейс, на який виводиться інформація про стан 
різних систем розумного будинку, і з якого активуються функції 
управління розумним будинком. 
 
СИСТЕМА УПРАВЛІННЯ СКЛАДОМ 
 
Сиромолотов К.В. 
Науковий керівник – Штельма О.М., ст. викладач 
 
WMS – спеціалізована програмна платформа, розроблена для 
автоматизації різних типів складів, в тому числі територіально 
розділених. WMS – абревіатура від англійського «Warehouse 
Management System», або «система управління складом». Часто можна 
зустріти російськомовну абревіатуру СУС. 
Програмне рішення WMS надає розвинені засоби для керування 
топологією складу, параметрами товарної номенклатури, планування 
складських операцій, управління ресурсами, застосування різних 
методик зберігання і обробки вантажів. Специфіка рішення WMS для 
автоматизації складу широка. 
Система включає в себе: 
автоматичну ідентифікацію – на склад приходять різноманітні 
вантажі, й одна з найважливіших задач – це ідентифікувати параметри 
кожного вантажу на вході і виході. Як параметр найчастіше виступає 
найменування та логістична упаковка. Для передачі цих даних між 
учасниками логістичного ланцюга найчастіше використовуються 
етикетки з штрих-кодом, хоча деколи вдається зустріти товари, 
марковані радіомітками (наприклад, пошитий у Європі одяг). Так як 
радіомітка використовуються вкрай рідко, на продукції можна знайти 
ще й штрих-код. Таким чином, якщо у нас немає обладнання для 
читання радіоміток, ми можемо використовувати штрих-код; 
контроль виконання – з метою контролю виконання, на складі 
штрих-кодом маркуються всі об'єкти, з якими співробітники можуть 
виконувати будь-які операції; 
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наскрізна диспетчеризація – диспетчеризація є однією з 
фундаментальних можливостей WMS, а саме коректно налаштований і 
ефективний алгоритм розподілу поточного обсягу завдань між 
виконавцями дозволяє складу працювати швидко і якісно. Крім 
переміщення вантажів навантажувачем, існує безліч і інших операцій, 
які можуть виконуватися сотнею співробітників в паралельному 
режимі. У цьому випадку, важливо так розподілити задачі, щоб 
забезпечити необхідну приорітезацію; 
стратегії розміщення – як правило, в більшості випадків 
виділяють 3 класи: «коробкові» системи, що адаптуються і замовні. 
«Коробкові» продукти мають фіксовану логіку, яка змінюється тільки 
за допомогою налаштування параметрів. Системи що адаптуються 
пропонують широкі можливості конфігурації алгоритмів за допомогою 
правил і конструкторів, а замовні пишуться під конкретного 
замовника. Проте, якою б система не була, одним з її важливих переваг 
буде наявність вже готових правил (варіантів), які можна 
використовувати – це значно заощадить час при підготовці системи до 
експлуатації; 
стратегії резервування – процедура резервування дозволяє 
зафіксувати певну кількість (обсяг, вага) товару на користь якогось 
документа, операції чи іншого об'єкта обліку. Так як в системі 
управління складом облік залишків має досить серйозну ступінь 
деталізації, включаючи інформацію про місцезнаходження вантажу, 
резервувати товар відразу з урахуванням всього обсягу деталей є не 
зовсім коректним; 
формування задач – після того, як було виконано перетворення з 
резерву верхнього рівня в резерв нижнього рівня, ми отримаємо два 
типи задач: задачі на переміщення цілих палет (які можна виконати за 
допомогою підйомно-транспортного устаткування, далі – ПТО), і 
задачі на набір (відбір, пікінг, комплектацію замовлень – термінів 
багато). Знову ж: різні системи – різний рівень деталізації і варіантів, 
але саме система «вирішує», які задачі, в якій послідовності і в яку 
тару буде збирати конкретний співробітник; 
управління зоною консолідації – ми отримуємо оптимально 
розсортовані вантажі, які можна підвозити до транспорту і 
завантажувати, будучи впевненими в тому, що система витримала 
правильне сортування (першими завантажуються вантажі по тих 
замовленнях, які будуть вивантажені з транспорту останніми); 
Це фундамент, саме базова частина практично будь-якої 
промислової WMS. Зараз на ринку представлено багато систем, про які 
говорять, що «всі вони на 90% схожі», але схожі в них лише ті 
 270 
процеси, які вони автоматизують. Реалізація – природно – сильно 
різниться, і саме це дає можливість співіснувати на одному ринку 
більш, ніж сотні різних продуктів. 
 
РОЗРОБКА ОПТИМАЛЬНОЇ СТРАТЕГІЇ ВИКОРИСТАННЯ 
РЕСУРСІВ ПІДПРИЄМСТВ МІСЬКОГО ГОСПОДАРСТВА 
 
Токар К.В. 
Науковий керівник – Штельма О.М., ст. викладач 
 
При вирішенні задачі оптимального використання ресурсів в  мі-
ському господарстві можна використовувати теорію двоїстості. Кож-
ній задачі лінійного програмування поставити у відповідність іншу 
задачу лінійного програмування, яку називають двоїстою по відно-
шенню до даної задачі.  
Розглянемо задачу виробничого планування. План виробництва 
T
x =(х1,х2,...,хп) складається з умови максимізації загальної вартості про-
дукції (прибутку) 
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За даними задачі формуємо іншу економічну задачу. Припустимо, 
підприємству дозволено продавати всі ресурси. Виникає необхідність 
встановити оптимальні ціни на ресурси:1) покупець ресурсів прагне мі-
німізувати їхню загальну вартість min)( zd ; 2) з в іншому випа-
дку йому вигідніше переробити ці ресурси. Наведене формулювання 
дозволяє одержати наступну математичну модель: мінімізувати загальну 
вартість всіх ресурсів  
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В докладі розглянуто задачу оптимального використання ресур-




1 2( , )x x x

 план виробництва цукерок Умка і Вед-
медик.  
 Математична модель задачі  матиме вигляд: 
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Вирішимо задачу симплекс-методом. Оптимальний план вироб-
ництва: 0,5 т цукерок Умка, 0,5 т цукерок Ведмедик, макс. прибуток 
складе 4,5 тис. грн.  
Сформулюємо  двоїсту  задачу до даної:
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У двоїстій задачі треба знайти оптимальні ціни 1 2 3, 4, ,z z z z  за 
сировину і мінімізувати загальну вартість всієї сировини 




.  Так як вихідна задача розв’язана симплекс методом, то 
рішення двоїстої задачі може бути знайдено за допомогою формули 
' 1'z c A  
  
' 1'z c A  7 2 0 0
1 1 0 0
5 1 0 0
3 1 0 1







 0,75 1, 25 0 0  
Оптимальне рішення 
'
z  [0,75  1,25  0  0] ( ) 4,5d z  . Найбільш 
дефіцитною є какао, для якої  подвійна оцінка 3 1, 25z   Менш дефі-
цитна сировина цукор, для якої 1 0, 75z  . Зовсім недефіцитною є 
патока та карамель, 




ВИКОРИСТАННЯ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ В 




Науковий керівник – Дядюн С.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Сучасні досягнення в галузі прогресивних інформаційних техно-
логій (ІТ) мають велике значення і для такої сфери, як управління дія-
льністю туристських організацій, і повинні в повній мірі в ній викори-
стовуватися. У сучасних умовах неможливо забезпечити якісне веден-
ня туристичного бізнесу без впровадження й застосування новітніх 
інформаційних технологій. Саме їх використання на практиці забезпе-
чує дотримання суб’єктами туристичної діяльності комплексу взаємо-
діючих і взаємодоповнюючих вимог, що формують якість туристичних 
послуг. Специфічні особливості створення та реалізації туристичних 
послуг (велика кількість учасників та значна їх географічна роз'єдна-
ність, розгалужена система взаємовідносин суб'єктів туристичного 
ринку, територіальна диференціація туристичного продукту, віддале-
ність місця реалізації туристичних послуг від місця їх споживання) 
обумовлюють необхідність підвищення рівня забезпечення системи 
управління сучасними ІТ.   
У докладі проводиться аналіз сучасного стану використання ін-
формаційних технологій в управлінні діяльністю туристських органі-
зацій, розглянуто мережеві інформаційні технології, використання 
глобальної комп'ютерної мережі Internet в туристській діяльності, роз-
глянуто можливості автоматизації управління діяльністю турфірми, 
використання сучасних інформаційних технологій у туристичній галу-
зі України, визначено переваги впровадження ІТ в діяльність турфірм, 
зроблено напрацювання рекомендацій по удосконаленню використан-
ня інформаційних технологій у цій галузі. Також зроблено аналіз за-
стосування сучасних ІТ на прикладі роботи туристичних підприємств 
м. Трускавця та надано пропозиції у вигляді системи заходів щодо 
ефективної автоматизації діяльності туристичних підприємств міста.   
У час повсюдної комп'ютеризації та інформатизації всі туристич-
ні компанії і агентства, підприємства і фірми за кордоном і переважна 
більшість в Україні використовують як робоче джерело інформації 
міжнародну комп'ютерну мережу Інтернет. Створення Web-вузла до-
зволяє користувачам легко знаходити інформацію про умови відпочи-
нку, ціни, послуги, більш детальну інформацію про організацію. Жо-
ден вид реклами не може зрівнятися з рекламою в Інтернет по повноті, 
якості та оперативності наданої інформації. 
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Менеджмент, персонал та автоматизація - усе це дає шанс турфі-
рмі забезпечити успіх в умовах ринкових відносин. Використовуючи 
переваги комп’ютерних технологій, сучасні туристичні компанії упев-
нено та успішно працюють сьогодні, закладаючи фундамент завтраш-
нього процвітання. Наприклад, впровадження ІТ у діяльність санатор-
но-готельних підприємств м.Трускавця дозволить: збільшити кількість 
замовлень; підвищити продуктивність праці персоналу; покращити 
обслуговування; знизити окремі категорії витрат (на зв'язок, надсилан-
ня пошти); підвищити конкурентоспроможність підприємства та його 
турпродуктів; посилити економічну безпеку організації; покращити 
імідж організації. 
Робота з глобальними системами бронювання через Інтернет за-
безпечить туристів та інших учасників ринку оперативною та достові-
рною інформацією про ціни та асортимент у будь-який момент часу. 
Розглянуті у докладі розробки становлять інтерес для туристських ор-
ганізацій та підприємств. 
 
MRP – ПЛАНУВАННЯ МАТЕРІАЛЬНИХ РЕСУРСІВ 
 
Чала Ю.В. 
Науковий керівник – Штельма О.М., ст. викладач 
 
MRP – концепція планування потреби виробництва в матеріаль-
них ресурсах, яка для визначення цієї потреби використовує інформа-
цію про структуру та технології виробництва кінцевого продукту,                            
об'ємно-календарний план виробництва, дані складських запасів, укла-
дених договорів поставки матеріалів і комплектуючих і т. п. 
MRP-система – інтегрована електронна інформаційна система 
управління, яка реалізує концепцію MRP. 
Основна мета MRP-систем полягає в тому, що будь-яка облікова 
одиниця ресурсів повинна бути в наявності в потрібний час і в потріб-
ному місці. Принципи функціонування MRP-системи засновані на фо-
рмуванні, контролі і при необхідності корекції параметрів надходжен-
ня матеріальних ресурсів таким чином, щоб всі матеріали, необхідні 
для виробництва, надходили до моменту їх споживання. Ці технології 
пов'язують розрізнені підрозділи підприємства, що займаються такими 
питаннями, як управління постачанням, виробничі процеси, обслуго-
вування складів і т.д. 
Методи планування MRP враховують інформацію про склад ви-
робу, стан складів та незавершеного виробництва, а також замовлень 
на поставку готової продукції і планів графіків виробництва і поляга-
ють у наступному: 
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 замовлення упорядковуються, наприклад за пріоритетами або 
строків відвантаження; 
 формується об'ємний план графік виробництва. Зазвичай він 
створюється за групами продукції і може бути використаний для пла-
нування завантаження виробничої потужності; 
 для кожного виробу, який потрапив в план графік виробництва, 
склад виробу деталізується до рівня заготовок, напівфабрикатів, вузлів 
і комплектуючих виробів; 
 відповідно до плану графіку виробництва визначається графік 
випуску вузлів і напівфабрикатів, а також оцінюється потреба в мате-
ріалах і комплектуючих виробах і призначаються терміни їх поставки 
в виробничі підрозділи. 
Процес функціонування MRP-системи включає автоматичне фо-
рмування замовлень на закупівлю і внутрішнє виробництво необхід-
них комплектуючих. Іншими словами, MRP-система оптимізує час 
поставки комплектуючих, зменшуючи виробничі витрати і підвищую-
чи ефективність виробничої діяльності. Основними перевагами вико-
ристання подібної системи є: 
 гарантія своєчасного надходження матеріалів і комплектуючих; 
 оптимізація складських запасів; 
 зменшення виробничого браку при складанні готової продукції, 
яка виникла через використання невідповідних комплектуючих; 
 упорядкування виробництва внаслідок контролю статусу кож-
ного матеріалу, що дозволяє відстежувати весь цикл його використан-
ня, починаючи від замовлення на даний матеріал до його використання 
в готовому виробі. Завдяки чому досягається ефективність виробничо-
го обліку. 
Цикл роботи MRP програми складається з наступних основних 
етапів: 
 на основі аналізу об'ємного планографіка виробництва і специ-
фікацій знаходяться у виробництві виробів визначається повна потреба 
в матеріалах і комплектуючих на планований період; 
 відповідно до даних про повної потреби і поточний стан мате-
ріальних запасів для кожного періоду часу і для кожного матеріалу 
обчислюється чиста потреба; 
 на основі чистої потреби в матеріалах, використовуючи еконо-
міко-математичні методи управління запасами, визначається графік 
поставки. 
Таким чином, використання MRP-системи для планування виро-
бничих потреб дозволяє підвищити надійність забезпечення необхід-
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ними матеріалами виробничого процесу і оптимізувати час поставки 
матеріалів, значно знижуючи складські витрати. 
 
ЯК ЗАХИСТИТИ ОСОБИСТІ ДАНІ В ІНТЕРНЕТІ 
 
Чухов О.І. 
Науковий керівник – Сенчук Т.С., асистент 
 
Дана робота покликана допомогти зрозуміти, чому наші персона-
льні дані кожен день знаходяться під загрозою, і дати поради про те, як 
захистити особисту інформацію в мережі. 
Зловмисники кожен день крадуть персональні дані знаменитос-
тей і звичайних користувачів. Багато хто думає, що їх дані злочинцям 
не цікаві, але досвід показує, що популярність не впливає на бажання 
зловмисників отримати чужі персональні дані і витягти з них вигоду. В 
роботі приведені найпопулярніші сценарії, в яких ваші дані знаходять-
ся під загрозою, і розглянемо, що робити, щоб зберегти особисту інфо-
рмацію в таємниці. 
Електронна пошта більше ніж просто поштова скринька. Ви ви-
користовуєте її для реєстрації на більшості сайтів і сервісів, а значить, 
отримавши доступ до пошти, зловмисники зможуть зламати і інші ва-
ші акаунти. Ніхто не відміняв і загрозу таємниці листування. Якщо це 
робочий ящик, то до хакерів може потрапити закрита корпоративна 
інформація.  
Акаунти в ігрових сервісах. Користувачі заробляють ігровий до-
свід, внутрішньо-ігрову валюту, купують за реальні гроші речі для іг-
рового інвентарю, самі ігри. Зламавши ваш ігровий акаунт, зловмис-
ники вкрадуть куплені ліцензійні ігри, ігровий інвентар та предмети – і 
отримають за них реальні гроші. 
Соціальні мережі та месенджери – кращі об'єкти для шахраїв, 
якщо вони хочуть поживитися інтимними подробицями вашого життя. 
Якщо ви грамотно не захистили свій акаунт, то біда може трапитися 
коли завгодно. Для багатьох листування в соціальних мережах і месе-
нджерах замінює електронну пошту – вони обмінюються фотографія-
ми, документами, інший конфіденційною інформацією. 
Цифрова крадіжка смартфона. У всіх сучасних смартфонів є ос-
новній обліковий запис: для iOS це Apple ID, для Android – акаунт 
Google. Якщо зловмисники отримають до них доступ, цінна інформа-
ція про вас виявиться в їх руках. 
Мобільні додатки (ігри) ці програми запитують доступ до даних: 
ваши контакти, геопозіція, календар, платіжні дані. Кожен раз уважно 
читайте, до якої інформації запитує доступ додаток або гра.  
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Зараз банківськими картами розплачуються не тільки в звичай-
ному супермаркеті: картою оплачують комунальні послуги через ін-
тернет-банк і покупки в онлайн-магазинах, за допомогою карти бро-
нюють авіаквитки і готелі.  
Wi-Fi - щастя для мандрівника і фрілансера. Але зловмисники ко-
ристуються незахищеністю відкритих точок і необережністю користу-
вачів. До речі, хакери підбираються і до запаролених точок. А там уже 
справа техніки: підключилися до Wi-Fi, і все, що ви робите на екрані і 
вводите на клавіатурі, бачить зловмисник. 
Як бачите, проблема безпеки в інтернеті стає актуальнішою, ніж 
будь-коли. Скрізь є ризик попастися на вудку кібер-злочинців. Розпо-
вімо про основні способи захисту персональних даних, які обов'язково 
варто застосовувати на практиці. 
Двухфакторна аутентифікація – це подвійний захист, перший ру-
біж якої, звичайна комбінація логіна і пароля, тобто те, що зберігається 
на сервері, а другий, те, до чого є доступ тільки у конкретного корис-
тувача. Для чого підійде: електронна пошта, акаунти в соціальних ме-
режах і месенджерах, ігрові акаунти, акаунт для смартфона, інтернет-
банк. 
Захищене з'єднання. Здійснюючи покупки та інші потенційно не-
безпечні дії, зверніть увагу на значок ліворуч адресного рядка. Пере-
конайтеся, що працюєте з сайтом по зашифрованому з'єднанню. Для 
чого підійде: електронна пошта, акаунти в соціальних мережах і месе-
нджерах, ігрові акаунти, акаунт для смартфона, інтернет-банк. 
Є спеціальні менеджери паролів, які беруть головний біль на се-
бе. Вони самі генерують складні паролі, зберігають їх у захищеному 
сховище, а вам не потрібно пам'ятати про пароль до конкретного сайту 
- додаток саме підставить його в потрібне поле. Найпопулярніші серві-
си: 1Password, LastPass, Enpass. Для чого підійде: електронна пошта, 
акаунти в соціальних мережах і месенджерах, ігрові акаунти, акаунт 
для смартфона, інтернет-банк. 
Контролюйте доступ додатків до ваших даних. Користувачі iOS, 
а з недавніх пір і Android, можуть управляти доступом додатків до різ-
них даних. Для чого підійде: мобільні додатки. 
Користуйтеся VPN, працюючи з публічними Wi-Fi-точками 
Працюючи в кафе та інших громадських місцях з Wi-Fi, корис-
туйтеся VPN-сервісом. Він перенаправляє трафік на власний сервер, а 
вам віддасть вже «очищений», який не можуть відслідковувати зло-








Науковий керівник – Дядюн С.В., канд. техн. наук, доцент 
 
На сьогоднішній день існує безліч підходів та інструментів 
управління, що відрізняються між собою специфікою застосування і 
ступенем ефективності впровадження у тій чи іншій галузі національ-
ного господарства або в ниші для бізнесу. За останні роки популяриза-
ція нових методів у середовищі практиків-управлінців перетворилася 
на свого роду піар-компанію модних течій в менеджменті. Велика кі-
лькість консультаційних організацій проводять багато семінарів, тре-
нінгів і т.п. на теми боротьби з кризою усередині компанії, проголо-
шуючи пріоритетність використання розробленого ними методу 
управління, який у свою чергу ґрунтується на практиці як мінімум п'я-
ти компаній. 
У таких умовах складно визначити, що ж дійсно потрібно сього-
дні для ефективної роботи підприємств і компаній, зокрема на україн-
ському ринку. Для того, щоб розібратися у сучасних абревіатурах 
(ABC, PCD, SCM), що приховують за собою найменування управлін-
ських стандартів і процедур, важливо, в першу чергу, розуміти фактор 
їх виникнення і можливості практичного застосування. Адже як гово-
рить народна мудрість: ”Усе нове – це добре забуте старе”. 
Радикальна трансформація бізнес-процесів почалася з кінця 80-х і  
на початку 90-х років ХХ ст., у той час як метод революційного пере-
творення діяльності підприємства отримав назву реінжиніринг. Реін-
жиніринг - це фундаментальне перепроектування бізнес-процесів ком-
паній для досягнення корінних поліпшень в основних актуальних по-
казниках їх діяльності: вартість, якість, послуги і темпи.  
Ще на початку XX століття Ф.Тейлор говорив про необхідність 
відмови від зайвих операцій, що  не приносять вигоди для організації. 
Але засновниками концепції перетворення бізнес середовища на сьо-
годнішній день прийнято вважати М.Хаммера і Дж.Чампі і їх спільну 
працю «Реінжиніринг бізнес-процесів. Маніфест революції в бізнесі». 
Реінжиніринг використовується у випадках потреби докорінних 
змін в управлінні, зокрема: 
1. В умовах кризи, наприклад, явно неконкурентний рівень ви-
трат або масова відмова споживачів від продукту фірми і т.д. 
2. В умовах, коли поточне положення фірми задовільне, однак 
прогнози її діяльності є несприятливими. 
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3. У благополучних умовах для фірми з метою нарощування від-
риву від найближчих конкурентів.  
Основні принципи реінжинірингу: 
- горизонтальне стиснення процесів – кілька простих робочих 
процедур об'єднуються в одну; 
- вертикальне стиснення процесів. Це відбувається за рахунок са-
мостійного прийняття рішення виконавцем; 
- процеси мають різні варіанти виконання – кожен варіант орієн-
тований тільки на одну відповідну йому ситуацію; 
- зменшується кількість перевірок і керуючих впливів; 
- робота виконується в тому місці, де це доцільно. 
Згідно із запропонованими принципами, з одного боку, ми бачи-
мо розумне теоретичне обґрунтування переходу від традиційної сис-
теми управління до більш радикальної. З іншого боку, практичних 
прикладів успішного проведення реінжинірингу майже не зустріти. За 
винятком тих, що проводились самим М.Хаммером, таких як IBM, 
Kodak (компанії, що володіють схожими рисами). 
Проте, у наш час був сформований новий напрям реінжинірингу 
щодо управління організацією, який нагадує одну з тих послуг реабілі-
тації компанії, яку пропонують консалтингові організації за великі 
гроші. І процеси в цьому підході вже інші, більш ефективні та комп'ю-
теризовані.  
Таким чином, помилка реінжинірингу того часу полягала саме в 
революційності підходу, що не співвідносилася з кризовими явищами 
у розвитку організації. Однак саме цей підхід послужив розвитку су-
часних концепцій електронних підприємств.  
 
ПІДВИЩЕННЯ ЯКОСТІ БУДІВЕЛЬНОГО ВИРОБНИЦТВА  
З ВИКОРИСТАННЯМ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
 
Шередько А.О. 
Науковий керівник – Федоров Н.В., канд. техн. наук, доцент 
 
Найбільш ефективний такий контроль, який допомагає завчасно 
виявити причини тих або інших відхилень, попередити зриви в роботі, 
виявити невикористані резерви. 
Контрольна діяльність є однією з складових при досягненні кін-
цевого результату, така же рівноправна і первинна, як, наприклад, пла-
нування. У досягненні кінцевого результату планування має свою ме-
ту, а контроль – свою. У будь-якому питанні, будь-якому заході основ-
ний ланцюг контролю – поліпшення певної діяльності, усунення та 
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запобігання помилок, перевірка, все відбувається у відповідності з 
прийнятим планом дій, нормами, принципами. 
Основними завданнями контролю є визначення фактичного стану 
об'єкта чи його частини в даний момент часу; прогнозування стану і 
поведінки об'єкта чи його частини на заданий майбутній момент часу; 
зміна стану та поведінки об'єкта чи його частини таким чином, щоб 
при зміні зовнішніх умов в допустимих межах були забезпечені необ-
хідні й оптимальні значення характеристик об'єкта чи його частини; 
завчасне визначення місця та причин відхилень значень характеристик 
об'єкта чи його частини від заданих; збір, передача, обробка інформа-
ції про стан об'єкта; забезпечення стійкого стану об'єкта при настанні 
граничних значень характеристик об'єкта. 
Предметом виробничого контролю при будівництві інженерних 
комунікацій є відповідність їх якості нормам, стандартам, тобто пев-
ний стан об'єкта будівництва. Цей стан описується якісними, кількіс-
ними, структурними, просторовими і тимчасовими характеристиками, 
які закріплені відповідними стандартами. Тимчасові характеристики 
обумовлюють вхідний, операційний і приймальний контроль. Просто-
рові характеристики обумовлюють летючий (контроль віддалених          
об'єктів) і стаціонарний (коли суб'єкт і об'єкт контролю розташовані в 
одному місці) контроль. 
Служба контролю якості має двояке призначення: забезпечити 
гарантію якості будівельної продукції, тобто споруджуваний об'єкт 
надійний, допомагати добитися оптимальності затрат на забезпечення 
якості цієї продукції. Служба контролю, якості є одночасно каналом 
зворотного зв'язку, що дозволяє поширювати інформацію про якість 
продукції між усіма пов'язаними з нею службами та групами; засобом 
участі цих служб і груп у забезпеченні заданої якості. Всебічний конт-
роль якості використовує статистичні методи всюди, де це має сенс. 
Проте статистичні методи є лише частиною методів контролю якості. 
Найбільш часто використовуються наступні п'ять інструментів статис-
тики; розподіл частот, контрольні карти, таблиці вибіркових значень, 
спеціальні методи, теорія ймовірностей 
Сутність статистичного погляду на контроль якості зводиться до 
постійного вивчення відхилень у якості продукції: у партіях продукції, 
продукції, обробленої на даному обладнанні, в різних партіях тієї ж 
продукції; в найважливіших характеристиках якості від необхідних 
рівнів. Найкращий спосіб вивчення цих відхилень полягає в аналізі 
вибірок, взятих з партій продукції або з примірників, отриманих за 
допомогою одного і того ж обладнання. 
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Найбільш ефективний у будівництві інженерних комунікацій так 
званий всебічний контроль, що охоплює всі стадії життєвого циклу 
будівельної продукції. Всебічний контроль факторів, що впливають на 
якість, потребує наявності важелів контролю на усіх важливих стадіях 
процесу проектування, спорудження та експлуатації об'єктів. Ці важелі 
контролю можуть бути названі операціями з контролю якості. Можна 
виділити п'ять стадій: контроль (експертиза) проектно-кошторисної 
документації; контроль за спорудженням об'єкта; вхідний контроль 
будівельних матеріалів та виробів; контроль за будівництвом інженер-
них комунікацій; випробування і діагностика. 
 
ТЕКСТОВІ ПРОЦЕСОРИ: ПОРІВНЯЛЬНІ ХАРАКТЕРСТИКИ 
 
Шрамко А.Ю. 
Науковий керівник – Костенко О.Б., канд. фіз.-мат. наук, доцент 
 
Революція в автоматизації діловодства в офісі в 80-і роки мину-
лого століття стала можливою у зв'язку з широким застосуванням пер-
сональних комп'ютерів. Персональний комп'ютер в першу чергу витіс-
нив з обігу друкарську машинку, що уособлювала основний технічний 
засіб виробництва друкованих документів. Переваги комп'ютера, 
оснащеного спеціальним текстовим процесором (редактором), перед 
друкувальною машинкою були явними і полягали в тому, що забезпе-
чували значне підвищення зручності, продуктивності виконання робіт 
і, найголовніше, підвищення якості отримуваних при цьому докумен-
тів. Розділення в часі етапів підготовки документу, таких, як введення, 
редагування, оформлення, підготовка до друку і власне сам друк зро-
били процес створення документу простішим і більш технологічним. У 
доповіді розглянуті три текстові редактори: MS - DOS Editor, WordPad 
і Microsoft Word. 
Сучасні програми передбачають безліч функцій, що дозволяють 
готувати текстову частину документу на рівні друкарні. Крім того, 
вони дозволяють включати в текст графічні об'єкти: малюнки, діагра-
ми, фотографії. Завдяки цим можливостям файл, що є текстовим доку-
ментом, може містити, окрім алфавітно-цифрових символів, велику 
двійкову інформацію про форматування тексту, а також графічні об'-
єкти. 
Найбільш відомі редактори текстів можна умовно розділити «за 
спеціалізацією» на три групи: 
процесори загального призначення («Лексикон», Microsoft Word, 
Word Perfect та ін.); 
редактори наукових документів (ChiWriter, TeX та ін.); 
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редактори вихідних текстів програм (Multi - Edit і вбудовані ре-
дактори систем програмування BASIC, Pascal і так далі). 
MS-DOS Editor є найбільш простим текстовим редактором, він 
входить до складу усіх версій MS - DOS, починаючи з 5.0. В якості 
пристрою введення і управління використовується клавіатура. 
MS-DOS Editor є додатком DOS і обробляє тільки текстові файли 
«канонічного» формату. Проте інтерфейс цієї програми і техніка реда-
гування (включаючи роботу з буфером обміну), в основному, відпові-
дають стандарту Windows. 
Редактор WordPad, що входить до складу Windows, не можна на-
звати особливо потужним. Ніяких надмірностей, властивих, напри-
клад, Microsoft Word, в ньому не знайти. Не має він також яких-небудь 
особливих можливостей форматування: WordPad не підтримує навіть 
таку просту функцію, як вирівнювання тексту по обох краях. 
Але з більшістю повсякденних завдань - з написанням листа, сту-
дентського реферату, виготовленням вітальної листівки - WordPad 
справляється цілком успішно. 
У головному меню Microsoft Word вісім пунктів (не рахуючи пу-
нкту «Довідка»). При клацанні по будь-якому пункті він розкриється у 
велике меню, що спускається. Його пункти включають усі можливі 
операції, які тільки можна виконати з текстом і налаштуваннями само-
го редактора. 
Стилі – одно з найзручніших засобів по-різному виділити різні 
ділянки тексту. Змінивши стиль, ми відразу змінюємо декілька важли-
вих параметрів рядка або цілого абзацу – шрифт, його розмір і зобра-
ження – а також робимо виділений фрагмент тексту елементом логіч-
ної структури усього документу. 
Таким чином, спостерігається свого роду «еволюцію» програм, 
що дозволяють користувачеві працювати з текстовими файлами: від 
простого MS-DOS Editor, що пропонує мінімальний необхідний набір 
функцій зі створення і обробки текстових файлів, за допомогою якого 
можна робити лише базові операції з текстом, до сучасного текстового 
процесора Microsoft Word, що містить величезний набір всіляких фун-
кцій і можливостей, дозволяє створювати документ дуже високої якос-
ті. Відповідно, різниця між документами, створеними в цих редакто-
рах, буде величезна. Поняття «Текстовий редактор» вже не задоволь-
няє можливостям таких програм як Microsoft Word – в даному випадку 
вводиться новий термін – текстовий процесор. 
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КОМП'ЮТЕРНА СИСТЕМА БРОНЮВАННЯ «AMADEUS» 
 
Ярова М.О.  
Науковий керівник – Гавриленко І.О., асистент 
 
Широке застосування інформаційних систем і технологій – одно з 
найактуальніших завдань в галузі туризму. Інформаційні технології 
виступають як компоненти відповідних виробничих і соціальних тех-
нологій і стоять в пріоритетах поточної і майбутньої діяльності всесві-
тньої туристської організації. 
Створення потужних комп'ютерних систем бронювання не може 
обійтись без новітніх інформаційних технологій, що має великий 
вплив на всю туристичну галузь. Їх широко використовують туропера-
тори в своїй роботі. Ці системи містять інформацію про розклад, тари-
фи пасажирських і вантажних перевезень, наявність місць на рейси 
авіакомпанії та ін. 
Найбільшими комп'ютерними системами бронювання на міжна-
родному ринку туризму є системи «Amadeus», «Worldspan», «Galileo», 
«Apollo», «Abacus». Система «Amadeus» є однією з найстаріших і най-
популярніших на ринку, якою користуються понад 30 тис. турбюро, 
більше 400 авіакомпаній. «Amadeus» надає широкий спектр послуг, у 
тому числі: 
1) автоматичне заповнення та друк бланків ручної виписки квит-
ків на всі основні авіакомпанії, які представлені на українському рин-
ку; 
2) доступ до конфіденційних тарифів, які вводяться найбільшими 
авіакомпаніями («Lufthansa», «Air France», «Alitalia», «SAS», «Транс-
аеро») для своїх клієнтів самостійно; 
3) можливість відправки інформації безпосередньо з системи (ро-
зклад, підтвердження бронювання, маршрут, рахунок для оплати і т.і.); 
4) можливість створення власної бази даних про тарифи, отрима-
них від авіакомпаній; 
5) можливість використання більш 100 стандартних звітів, крім 
того, вбудована мова програмування дозволяє створити будь-які доку-
менти, яких бракує користувачеві, в тому числі і для розсилки за елек-
тронною поштою. 
Серед переваг даної системи можна виділити наступні: 
• висока стабільність незалежно від обсягу даних, що обробля-
ються; 
• зручний і багатофункціональний інтерфейс; 
• висока гнучкість адміністрування системи; 
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• повний контроль за взаєморозрахунками, за допомогою якого 
здійснюється моніторинг всіх операцій за взаєморозрахунками з клієн-
тами та постачальниками; 
• можливість автоматичного імпорту будь-якого резервування, 
зробленого через «Amadeus», в базу даних туристського підприємства. 
База даних «Amadeus» забезпечує пошук даних за широким спек-
тром запитів користувача: замовленням квитків на рейси міжнародних 
авіакомпаній, орендою автомобілів, бронюванням місць в готелях, 
миттєвим бронюванням послуг місцевих компаній, включаючи заліз-
ничні та ін. 
Система бронювання «Amadeus» здатна надавати значно більшу 
кількість міжнародних послуг, ніж будь-яка інша подібна система. За 
лічені секунди «Amadeus» дозволяє будь-якому агенту в реальному 
часі отримати найточнішу на даний момент інформацію для броню-
вання. Вся ця інформація є гарантовано «нейтральною», тобто нікому з 
компаній, що надають свої послуги, не віддається перевага. Це дає ко-
ристувачам точне уявлення про доступні варіанти. 
Вивчаючи тенденції розвитку галузі, «Amadeus» сьогодні є одним 
з провідних постачальників рішень з електронної комерції в світі, як 
для авіакомпаній, так і для турагентств. Компанія продовжує вдоско-
налювати технологію продажів через глобальну дистриб'юторську сис-
тему, розширюючи інтерактивні можливості системи і вибір доступ-
них послуг. 
Майбутнє турбізнесу – в персоналізації послуг. І тому роль інфо-
рмаційних технологій буде тільки зростати. Завдяки сучасним IT-
рішенням турагентства зможуть швидше і краще обслуговувати клієн-
тів і надавати якісний індивідуальний сервіс. 
 
 
ПРО ОСОБЛИВОСТІ ПРОГРАМИ «ДОСТУПНИЙ 
ХАРКІВ» НА ПРИКЛАДІ СТВОРЕННЯ 




Науковий керівник – Творошенко І.С., канд. техн. наук, доцент 
 
Одним з провідних напрямків соціальної політики будь-якої дер-
жави є створення доступного середовища життєдіяльності для людей з 
обмеженими можливостями, здатного забезпечити їм рівні з іншими 
громадянами можливості та максимальну інтеграцію в суспільстві. 
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Програма «Доступний Харків» – це перший крок на шляху вирішення 
цієї проблеми. 
На сьогоднішній день у місті Харкові проживає 685 людей з об-




Рисунок 1 – Мережа місць проживання людей з обмеженими можливостями 
 
Доступне середовище – це середовище життєдіяльності людей, з 
урахуванням потреб, що виникають у людей з фізичними, сенсорними 
або інтелектуальними порушеннями, яке дозволяє їм вести повноцін-
ний та незалежний спосіб життя.  
Під час створення геоінформаційної платформи проведено аналіз 
щодо: надання геоінформаційної підтримки людям з обмеженими мо-
жливостями та громадським організаціям, надання аналітичних ін-
струментів, адаптованих під потреби людей з обмеженими можливос-
тями, а також виявлення будівельних та інших недоліків, які усклад-
нюють життя маломобільним групам населення міста Харків. 
Метою створення геоінформаційної системи за програмою «До-
ступний Харків» стала візуалізація просторових даних, у тому числі 
об’єктів сфери культури, освіти, науки, житлово-комунальних госпо-
дарств, телекомунікації та інших, надання всім зацікавленим особам 
повної та актуальної інформації про зазначені об’єкти, а також аналі-
тичних інструментів для визначення об’єктів та маршрутів, найбільш 
пристосованих для людей з обмеженими можливостями. 
Портал надає користувачам доступ до просторової і атрибутивної 
інформації через єдиний картографічний інтерфейс, що володіє ін-
струментами навігації, масштабування, пошуку, друку та іншим.  
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Розроблена геоінформаційна система повинна враховувати інфо-
рмацію про доступність до просторових об’єктів, а саме наявність пан-
дусів.  
Умовно такі об’єкти розділяють на три категорії (рис. 2): 
- загальна доступність (входи та виходи з метро, сходи); 
- громадські заклади та послуги; 
- безпека(вуличні ліхтарі та вуличне освітлення). 
 
   
           а               б             в 
 
Рисунок 2 – Інформація про доступність просторових об’єктів для людей з обмеженими  
можливостями: а – загальна, б – громадські заклади та послуги, в – безпека 
 
Визначення просторових об’єктів соціальної інфраструктури, вже 
пристосованих для життя та пересування людей з обмеженими можли-
востями, а також об’єктів, що потребують підвищеної уваги, необхідно 
як для жителів міста Харків, так і для державних та громадських орга-
нізацій.  
Планування оптимальних маршрутів пересування надає додаткові 
переваги геоінформаційній системі, звільняючи користувача від необ-
хідності звертатися до інших джерел інформаційних ресурсів. 
Створена геоінформаційна система для людей з обмеженими мо-
жливостями наповнена такими аналітичними та розрахунковими ін-
струментами, як вимірювання відстаней, побудова маршрутів, оцінка 
відповідності об’єкта вказаним параметрам. 
 
ОСОБЛИВОСТІ СТВОРЕННЯ ГЕОІНФОРМАЦІЙНОГО 
ЗАСОБУ ПІДТРИМКИ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ 
 
Сєвідова Г.В. 
Науковий керівник – Творошенко І. С., канд. техн. наук, доцент 
 
Геоінформаційні системи є універсальним середовищем, що 
надає можливість створити засіб підтримки прийняття управлінських 
рішень щодо управління, планування, контролю та моніторингу 
виробничих процесів підприємств та організацій. 
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Метою даної роботи є підвищення ефективності управління Хар-
ківським підшипниковим заводом за допомогою геоінформаційних 
технологій. Об’єктом роботи виступає територія, будівлі та споруди 
Харківського підшипникового заводу. Використано такі методи дослі-
дження: загальнонаукові (картографічний, аналізу, синтезу, моделю-
вання) та спеціальні (методи геоінформаційного аналізу).  
Використання засобів ArcGIS для створення тривимірної моделі 
будівлі адміністративного корпусу Харківського підшипникового за-
воду дозволило побудувати модель з тим ступенем деталізації, яка не-
обхідна для вирішення конкретних завдань стосовно даного об’єкта. 
Розроблена засобами геоінформаційних систем тривимірна мо-
дель адміністративного корпусу Харківського підшипникового заводу 
надає можливість підвищити ефективність адміністративно-
управлінської та господарської діяльності цього підприємства, а також 
прийняти управлінські рішення щодо планування нових закупівель та 
проведення ремонту, управління персоналом, організації транспортної 
мережі та заходів безпеки, усунення негативних наслідків забруднення 
навколишнього середовища шкідливими викидами виробництва та 
інших практичних аспектів управління підприємством. 
Для відображення необхідної інформації з територіальною 
прив’язкою та оперативного прийняття ефективних управлінських 
рішень необхідно впроваджувати сучасні геоінформаційні технології 
та їх розширення у різні галузі виробництва. 
Одним із основних завдань головного інженера Харківського 
підшипникового заводу є забезпечення необхідного рівня технічної 
підготовки виробництва, підвищення ефективності виробництва та 
продуктивності праці, скорочення матеріальних, фінансових та 
трудових витрат, раціональне використання виробничих ресурсів. 
Геоінформаційний аналіз дозволяє вирішувати складні задачі, які 
неможливо розв’язати класичними засобами та методами. 
Підтримка геоінформаційних систем просторової інформації до-
помагає отримати нові знання, виявити приховані причини тих чи ін-
ших явищ та подій, моделювати та прогнозувати процеси, швидко 
приймати правильні рішення. 
Геоінформаційні системи надають платформу для створення 
засобу підтримки прийняття рішень щодо задачі інвентаризації майна 
із зазначенням точного місця розташування кожного просторового 
об’єкту, його стану та інших важливих характеристик. 
За допомогою програмного продукту ArcGIS планується розробка 
моделі управління інвентаризаційним майном на прикладі адміністра-
тивного корпусу Харківського підшипникового заводу. 
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Існуюча тривимірна модель адміністративного корпусу Харківсь-
кого підшипникового заводу забезпечує перегляд поверхових та попе-
речних розрізів будівлі, схем розташування комунікацій, систем безпе-
ки, пожежогасіння, відображає особливості внутрішнього планування 
та оздоблення приміщень. Крім номеру та типу приміщення до атри-
бутивних таблиць буде внесено всю необхідну для подальшої інвента-
ризації інформацію: перелік об’єктів, супровідна документація, факти-




Рисунок 1 – Атрибутивна таблиця інвентаризаційних об’єктів 
 
На мові програмування Visual Basic for Applications планується 
створити інтерфейс користувача, орієнтований на головні задачі голо-
вного інженера заводу, для оперативної та ефективної підтримки при-
йняття його рішень. Наприклад, планування капітального ремонту, 
реконструкція чи знесення будівель та споруд, планування здачі в оре-
нду окремих приміщень, проектування шляхів виходу з будівлі під час 
надзвичайних ситуацій. 
 
ОСОБЛИВОСТІ РОЗРОБКИ ГЕОІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАСОБУ 
ПІДТРИМКИ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ ДИСПЕТЧЕРСЬКОЇ 
СЛУЖБИ ШВИДКОЇ ДОПОМОГИ МІСТА ХАРКОВА 
 
Салюк О.С. 
Науковий керівник – Творошенко І.С., канд. техн. наук, доцент 
 
Основними функціями центральної диспетчерської служби шви-
дкої допомоги є прийом викликів за телефоном «103», а також забез-
печення їх оперативної обробки та передачі бригадам екстреної швид-
кої медичної допомоги разом із інформацією про виклик, характер та 
особливості невідкладного стану людини.  
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Під час обробки виклику екстреної швидкої медичної допомоги 
диспетчерська служба повинна сформувати інформацію про місце по-
дії, вид допомоги, необхідний для усунення негативних наслідків тако-
го стану для здоров’я людини, та повідомити про це абонента, який 
здійснив виклик екстреної швидкої медичної допомоги, а також визна-
чити заклад охорони здоров’я, до якого бригада екстреної швидкої 
медичної допомоги здійснюватиме перевезення пацієнта у невідклад-
ному стані, передати цю інформацію бригаді екстреної швидкої меди-
чної допомоги і такому закладу. 
Проаналізувавши ситуацію визначено, що в усіх адміністративно-
територіальних одиницях Харківської області розташовано 188 місць 
базування бригад екстреної швидкої медичної допомоги, до яких вхо-
дять 26 відділень екстреної швидкої медичної допомоги, 49 пунктів 
постійного базування бригад екстреної медичної допомоги,  
113 пунктів тимчасового базування бригад екстреної медичної допо-
моги по всій Харківській області.  
Екстрену швидку медичну допомогу населенню Харківської об-
ласті, яке складає близько 2728783 людини, забезпечує 200 бригад екс-
треної медичної допомоги, з них 93 бригади працює у місті Харкові 
107 бригад надає медичну допомогу у Харківській області. 
Радіус дії відділень екстреної швидкої медичної допомоги, пунк-
тів постійного базування бригад екстреної швидкої медичної допомоги 
та пунктів тимчасового базування бригад екстреної швидкої медичної 
допомоги у 10-20 км дозволяють своєчасно прибувати на обслугову-
вання екстрених викликів.  
В Україні з 2013 року триває реформа екстреної медичної допо-
моги, яка реалізується в створенні єдиної диспетчерської служби, за-
купівлі добре оснащених авто, зміні процесу реагування на виклик.  
Дані нововведення створено для швидкого реагування на виклик, 
однак, велика кількість жителів міста Харкова скаржаться на довго-
тривале реагування на виклик та низький рівень послуги. 
Оскільки можливості геоінформаційних систем дуже широкі у 
своєму використанні, їх вже впроваджено у багатьох галузях, що на-
дають послуги, а саме управління земельними ресурсами, облік земе-
льних кадастрів, інвентаризація та облік об’єктів розподіленої вироб-
ничої інфраструктури, а також управління ними, тематичне картогра-
фування практично в будь-яких сферах його використання, навігація 
та управління рухом наземного транспорту, управління природними 
ресурсами (водними, лісовими та іншими), моделювання процесів у 
природному середовищі, управління природоохоронними заходами, 
моніторинг стану навколишнього середовища та інше.  
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Впровадження геоінформаційних систем у систему охорони здо-
ров’я для підтримки прийняття рішень диспетчерської служби швидкої 
допомоги, а саме розробки геоінформаційного засобу підтримки при-
йняття рішень диспетчерської служби швидкої допомоги на прикладі 
міста Харкова є доречним, так як на сьогодні функціонує лише 10 ста-




Рисунок 1 – Станції екстреної медичної допомоги у місті Харкові 
 
Застосування засобів геоінформаційних систем допоможе швидко 
реагувати на виклики, ідентифікувати симптоми та скарги, знаходити 
найближчі лікарні, які зможуть надати необхідну допомогу, вести об-
лік всіх нещасних випадків та захворювань. 
 
ОСОБЛИВОСТІ МОДЕЛЮВАННЯ БАГАТОФУНКЦІОНАЛЬНОЇ 




Науковий керівник – Творошенко І.С., канд. техн. наук, доцент 
 
Перевагою територіально-розподіленої структури є наявність ба-
гатофункціональної інформаційної системи, яка дозволяє будувати 
єдиний інформаційний простір. Дана система застосовується для роз-
робки та впровадження єдиної загальної корпоративної стратегії та 
тактики керівництва всіх ланок складної структури. 
Проблемою розробки та застосування великих територіально-
розподілених багатофункціональних інформаційних систем є підвище-
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на вимога до вироблення обґрунтованих проектних рішень, що вклю-
чають цілий комплекс проблем.  
Під час створення багатофункціональних інформаційних систем 
необхідно враховувати такі основні особливості: складність структури, 
гетерогенність, розосередження, динаміку, багатофункціональність, 
захищеність. Спроектована система повинна відповідати технічним 
вимогам та обмеженням, цілям та завданням своєї організації, забезпе-
чувати функціональну підтримку бізнес-процесів, передбачати вико-
ристання комплексу раніше створених проектних рішень, адаптацію та 
модернізацію, забезпечувати заданий рівень інформаційної безпеки. 
Під час проектування багатофункціональних інформаційних сис-
тем застосовують два підходи: структурний та об’єктний. 
Сутність структурного підходу полягає у розподілі системи на 
автоматизовані функції та окремій побудові моделі функцій і моделі 
даних. Вводиться порядок виконуваних дій, а кожен модуль системи 
втілює один з етапів загального процесу, найбільше зустрічаються такі 
моделі: DFD, RAD, SADT, ERD, RM/T, STD. 
Сутність об’єктного підходу полягає в об’єктному розподілі та 
поліпшеному пристосуванні до еволюції моделі. Предметна область 
ділиться на кілька частково незалежних об’єктів, що мають властивос-
ті та набір використаних функцій. 
Недоліком, що фігурує в обох підходах, є вузька спрямованість 
моделей на відображення одиничного аспекту багатофункціональних 
інформаційних систем. Об’єктний підхід вирішує цю проблему завдя-
ки застосуванню на етапі проектування мови моделювання UML. 
Мова моделювання UML, що має набір взаємопов’язаних моде-
лей описує складні системи в різних проекціях.  
Необхідно пам’ятати, що кожна модель має характеристики від-
мінні від інших моделей, але жодна з них не відображає цілісний ме-
тод опису всіх аспектів складної багатофункціональної інформаційної 
системи і не обмежується використанням однієї моделі у процесі роз-
робки.  
Для побудови моделей UML необхідні такі дані: 
- зведена інформація про роботу підприємства: географічне роз-
ташування, організаційна структура, опис і ступінь автоматизації іс-
нуючих бізнес-процесів, інформація про управлінську, фінансово-
економічної, виробничої діяльності, відомості про документообіг, об-
лікову політику та форми звітності; 
- інформація про інформаційно-обчислювальну інфраструктуру 
підприємства: використовуваний апаратний комплекс, програмне за-
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безпечення, архітектура інформаційно-обчислювальних та телекомуні-
каційних мереж, методи забезпечення інформаційної безпеки. 
Для успішного проектування багатофункціональної інформацій-
ної системи необхідний комплекс узгоджених інструментальних засо-
бів, який зберігає дану модель та гарантує автоматизацію процесів. 
Для проектування автоматизованого процесу використовують та-
кі інструментальні засоби: AllFusion Process Modeler, AllFusion ERwin 
Data Modeler, Rational Rose та ARIS.  
Пакет Rational Rose – призначений для моделювання програмних 
систем з використанням широкого кола інструментальних засобів та 
платформ, він повністю підтримує компонентно-орієнтований процес 
створення інформаційних систем. 
Пакет Rational Rose дозволяє вирішувати складні завдання під час 
проектування багатофункціональних інформаційних систем від аналізу 
бізнес-процесів до генерації певною мовою програмування, а також 
розробляти як високорівневі, так і низько рівневі моделі, здійснюючи 
абстрактне або логічне проектування. 
Проаналізувавши дані засоби, виявлено, що вони мають різні 
можливості, не дозволяючи реалізувати повний набір необхідних фун-
кцій територіально-розподіленої структури. Таким чином, для проек-
тування багатофункціональних інформаційних систем необхідно за-
стосовувати сукупність моделей так засобів проектування, враховува-
ти умови їх сумісності та взаємозв’язку на всіх етапах життєвого цик-
лу багатофункціональних інформаційних систем. 
 
ПРО МОЖЛИВІСТЬ ЗАСТОСУВАННЯ ЗАСОБІВ 
ГЕОІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ ДЛЯ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ОПЕРАТИВНОГО ПОЖЕЖОГАСІННЯ В МІСТІ ХАРКОВІ 
 
Крамаренко О.О. 
Науковий керівник – Творошенко І.С., канд. техн. наук, доцент 
 
На сьогоднішній день однією із нагальних проблем суспільства є 
проблема захисту та збереження здоров’я майбутніх поколінь, під час 
вирішення цих задач важлива роль відводиться специфічній і складній 
системі забезпечення оперативної та ефективної пожежної безпеки.  
На території України проблема забезпечення пожежної безпеки 
на найвищому державному рівні назріла вже давно та обумовлена са-
мим життям. Однак, проблема пожежної небезпека не сприймається як 
глобальна проблема, це відображається на відношенні до оснащення 
необхідним устаткуванням пожежної охорони. 
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Проаналізувавши дані щодо кількості пожеж на території міста 
Харкова, отримано висновок, що в останні роки зафіксована тенденція 




Рисунок 1 – Статистика кількості пожеж в місті Харкові за період з 2008 року по 2016 рік 
 
Статистика кількості пожеж за 2016 рік показує позитивні зру-
шення в порівнянні з 2015 роком, але проблема все ж продовжує за-
лишатися критичною та потребує нагального вирішення. 
Дана інформація свідчить про те, що існує досить високе наван-
таження на чергових диспетчерів оперативно-диспетчерської служби 
оперативно-координаційного центру (ОДС ОКЦ) ГУ ДСНС України у 
Харківській області. 
Негативним наслідком цього явища може бути збільшення ймо-
вірності виконання помилкових дій черговими диспетчерами, що може 
призвести до зростання часу оброки повідомлень і, як результат, зрос-
тання часу вільного розвитку пожежі. 
Під час надходження повідомлення від заявника до ОДС ОКЦ 
черговий диспетчер:  
- заносить необхідні відомості про надзвичайну ситуацію до жур-
налу, а саме: час виникнення надзвичайної ситуації, місце її виникнен-
ня, дані стосовно особи заявника; 
- за адресою місця виникнення надзвичайної ситуації, згідно до-
відкових даних встановлює зону виклику, за якою визначається, яка 
ДПРЧ (державна пожежно-рятувальна частина) повинна відправитись 
на обслуговування виклику; 
- враховуючи розклад виїзду та за вказівками начальника черго-
вої зміни оперативно-координаційного центру передає повідомлення 
черговому диспетчеру ДПРЧ, який повинен бути направлений на лік-
відацію надзвичайної ситуації.  
 293 
Варто зазначити, що при передачі повідомлення від чергового 
диспетчера ОДС ОКЦ до чергового диспетчера ДПРЧ, останній запов-
нює дорожній лист (путівку), який є підставою для виїзду особового 
складу відділення на пожежних або аварійно-рятувальних автомобілях 
до місця виклику. Маршрут прямування до місця виклику обирає кері-
вник ліквідації надзвичайної ситуації, що очолює ДПРЧ, який направ-
лений на обслуговування виклику, від обраного маршруту залежить 
час прибуття підрозділу на місце виклику. 
Для адміністративно-управлінського зв’язку використовуються 
міські та відомчі телефонні мережі, радіомережі. Одним із видів 
зв’язку є стільникова та пейджингова системи, мережа інтернет та ві-
домча електронна поштова мережа. 
Таким чином, використання геоінформаційних технологій у дія-
льності ОДС ОКЦ надасть змогу скоротити час обробки повідомлень 
про надзвичайну ситуацію черговими диспетчерами, а врахування до-
рожньої ситуації за допомогою транспортно-навігаційних систем під 
час формування маршруту прямування сил та засобів пожежно-
рятувальних підрозділів, в свою чергу, дозволить скоротити час при-
буття їх на виклик.  
 
ПОВІТРЯНЕ ЛАЗЕРНЕ СКАНУВАННЯ ПРИ  
ВИШУКУВАННЯХ АВТОМОБІЛЬНИХ ДОРІГ 
 
Левченко А.Р. 
Науковий керівник – Пеньков В.О., канд. техн. наук, доцент  
 
Розвиток сучасної геодезії і картографії обумовлено не тільки пе-
реходом на принципово новий, цифровий рівень роботи з просторови-
ми даними, але і появою нових типів геодезичного обладнання, прила-
дів і технологій отримання даних про Землю. 
 Одним з найбільш ефективних сучасних методів отримання то-
пографічної інформації про земної поверхні є повітряне лазерне скану-
вання (ПЛС).  
При використанні технології ПЛС, вимагає уваги камеральна об-
робка даних: класифікація точок лазерних відбиттів. Найважливішим 
класом є клас точок землі, оскільки він є відправним для всіх інших. 
Від нього відраховуються висоти рослинності, по ньому будується 
клас точок моделі землі, необхідний для ЦМР.  
Точність сучасних сканерів коливається на рівні 7-10 см в плані і 
10 см по висоті в залежності від висоти зйомки. 
Комбінування повітряного лазерного сканування та високоточної 
цифровий  фототопографічної  зйомки  дозволяє  в найкоротші терміни  
 294 
збирати величезні обсяги інформації, необхідної для складання планів. 
Створення топографічних моделей місцевості вимагає викорис-
тання цифрових моделей рельєфу, що задовольняють по точності нор-
мативним документам. 
На сьогодні час відсутня необхідна нормативно-технічна база 
створення і оновлення топографічних моделей, які входять до складу 
інженерно-геодезичних вишукувань, з використанням даних ПЛС, від-
сутня організація, що здійснює єдину технічну політику в галузі впро-
вадження в інженерно-геодезичні вишукування повітряного лазерного 
сканування. 
Ефективне використання лазерно-скануючих технологій при ви-
шукуваннях для проектування автомобільних доріг передбачає: 
- визначення оптимальної щільності точок лазерних відображень 
на 1 м2 для різних характеристик рельєфу місцевості і побудові цифро-
вих моделей рельєфу. 
- оцінку на контрольних ділянках якості цифрових моделей рель-
єфу, побудованих за даними ПЛС. 
Аналіз результатів досліджень різних авторів показує значимість 
даного напрямку. Є результати конкретних досліджень і пропозиції 
щодо методики геодезичного забезпечення проектування автошляхів 
на основі даних повітряного лазерного сканування.  
Цифрова модель рельєфу, створена на основі всього класу «зем-
ля», непридатна до подальшого використання, бо сучасні сканери до-
зволяють отримати щільність близько 2-10 точок / 1 м2. Така деталь-
ність явно зайва навіть для побудови великомасштабних топопланів.  
На основі аналізу результатів повітряного лазерного сканування 
запропонована методика побудови цифрових моделей рельєфу, що 
оптимізує їх для ефективного проектування автомобільних доріг. 
Для рельєфу місцевості різної складності обґрунтовано мінімаль-
ну кількість точок лазерних відбиттів (ТЛВ) на 1м2 (середня щільність 
на 1м2 для різних характеристик рельєфу) без урахування і з урахуван-
ням впливу паспортної похибки лазерного сканера (табл.1) 
 
 
Таблиця 1 – Мінімальна кількість точок лазерних відбиттів для створення  









1 рівнинний до  2° 0,23 т /м 2 . 0,41 т / м 2 
2 горбистий до 4° 0,48 т/м 2 . 0,67 т/ м 2 
3 пересічений до 6° 0,93 т/ м 2 1,20 т/ м 2 
4 гірський та 
передгірний 
більше 6° 1,59  т/ м 2 1,93 т/ м 2 
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За результатами досліджень запропоновано та обґрунтовано ме-
тодику контролю точності даних повітряного лазерного сканування 
для масштабу 1:1000. Оцінку якості цифрових моделей рельєфу, побу-
дованих за даними ПЛС, необхідно виконувати на ділянках, розташо-
ваних на місцевості з великими кутами нахилу і на ділянках з техно-
генним характером рельєфу. 
 
СТВОРЕННЯ ОХОРОННИХ ТА САНІТАРНО-ЗАХИСНИХ  
ЗОН ДЛЯ ОБ’ЄКТІВ ЕНЕРГЕТИКИ 
 
Цема А.В. 
Науковий керівник – Анопрієнко Т.В., ст. викладач 
 
Раціональне використання території є запорукою розвитку будь-
якої держави, так як земельні ресурси обмежені у просторі, а потреба в 
них постійно зростає. Важливим аспектом життєдіяльності людини є 
енергозабезпечення. 
Згідно закону України « Про землі енергетики та правовий режим 
спеціальних зон енергетичних об’єктів» охоронні зони об’єктів енер-
гетики – це зони вздовж повітряних і кабельних ліній електропередачі, 
навколо електростанцій, трансформаторних підстанцій, розподільних 
пунктів та пристроїв і магістральних теплових мереж, споруд альтер-
нативної енергетики тощо для забезпечення нормальних умов їх екс-
плуатації, запобігання ушкодженню, а також для зменшення їх негати-
вного впливу на людей, суміжні землі, природні об’єкти та довкілля. 
Охоронні зони об’єктів енергетики встановлюються: 
1) уздовж повітряних ліній електропередачі, що віддалені по 
обидва боки ліній від крайніх проводів за умови їх невідхиленого по-
ложення, на відстань по горизонталі залежно від напруги: 
 від неізольованих та захищених проводів ліній напругою до 
1 кВ – 2 м, а для напруги від 3 до 750 кВ – 10-40 м; 
 від ізольованих проводів та надземних кабельних ліній напру-
гою до 1 кВ – 1 м, а від 3 до 20 кВ – 2 м; 
2) уздовж переходів повітряних ліній електропередачі через вод-
ні об’єкти (ріки, канали, озера, ставки тощо), що віддаленими по обид-
ва боки лінії від крайніх проводів за умови їх невідхиленого положен-
ня, для судноплавних водних об’єктів – на відстань 100 м, для несуд-
ноплавних – на відстань, передбачену для встановлення охоронних зон 
уздовж повітряних ліній електропередачі, що проходять сушею; 
3) за периметром трансформаторних підстанцій, розподільних 
пунктів та пристроїв, призначених для передачі та розподілу електри-
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чної енергії, – на відстань три метри від огорожі, краю фундаменту 
неогородженої споруди або стояків щоглової підстанції; 
4) уздовж підземних кабельних ліній електропередачі (крім кабе-
льних ліній напругою до 1 кВ, прокладених в містах під тротуарами), 
що віддалені по обидва боки лінії від крайніх кабелів, а також стін ка-
бельного колодязя чи іншої підземної або наземної кабельної споруди 
(опори) на відстань один метр; 
5) уздовж підземних кабельних ліній електропередачі до 1 кВ, 
прокладених у містах під тротуарами, що віддалені по обидва боки 
лінії від крайніх кабелів на відстань 0,6 метра у напрямку будинків і 
споруд та на відстань один метр у напрямку проїзної частини вулиці; 
6) уздовж підводних кабельних ліній електропередачі, що відда-
леними по обидва боки лінії від крайніх кабелів на відстань 100 м. 
Окрім охоронних зон встановлюються санітарно-захисні зони 
об’єктів енергетики – це території вздовж ліній електропередачі, на-
вколо трансформаторних підстанцій, розподільних пунктів і пристроїв, 
яка встановлюється для захисту населення від шкідливого впливу еле-
ктричних полів, спричиненого певною їх напругою, так як напруга 
електричного поля на цих територіях перевищує допустимі норми. 
Санітарно-захисна зона вздовж повітряних та кабельних ліній 
електропередачі залежно від їх напруги встановлюється у вигляді те-
риторії, межі якої регламентуються по обидва боки ліній на певній 
відстані від проекції крайніх фазних проводів чи/або кабелів на землю 
в перпендикулярному до електролінії напрямку. Санітарно-захисні 
зони електричних станцій і підстанцій, струмопроводів та пристроїв 
встановлюються на певній відстані за периметром земельної ділянки, 
на якій ці об’єкти розміщені. 
Під час розробки містобудівної та землевпорядної документації 
враховуються встановлені охоронні та санітарно-захисні зони, а при 
проектуванні нових об’єктів енергетики створюються нові зони, межі 
яких обов’язково відображаються у містобудівній та землевпорядній 
документації. 
Розміщення будь-яких об’єктів проводиться за умови врахування 
існуючих та проектних об’єктів енергетики, їх взаємного положення, 
при цьому важливою умовою є раціональне використання території. 
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МОДЕЛЮВАННЯ ЗМІН УХІЛІВ ПРИ РОЗВИТКУ  
ЗОСЕРЕДЖЕНИХ ДЕФОРМАЦІЙ ДОРІГ 
 
Кінь Д.О. 
Науковий керівник – Пеньков В.О., канд. техн. наук, доцент  
 
Розробка вугільних родовищ з крутим падінням пластів призво-
дить до виникнення місць зосереджених деформацій – уступів. Вплив 
уступів на об'єкти транспортної інфраструктури міст з різних причин 
ще мало вивчений. Наявність на міських вулицях і дорогах уступів 
може впливати на стан доріг і погіршувати показники функціонування 
транспорту. Ступінь впливу уступів на дороги залежить від площі, на 
яку поширюючи вплив і від висоти уступу. 
Попередні дослідження показали можливість та доцільність мо-
делювання процесу впливу уступів на міські вулиці і дороги для вирі-
шення практичних задач дорожнього будівництва та міського госпо-
дарства. 
Метою подальших досліджень стало удосконалення моделей та 
розширення можливостей моделювання зосереджених деформацій у 
вигляді поздовжніх уступів для оцінки їхнього впливу на поперечні 
профілі доріг якісні показники вулиць і доріг на техногенно-
деформованих територіях 
Для опису профіль уступу запропоновано залежність (1). 








txhy ,                                    (1) 
де х  відстань від початку уступу до поточної точки )...0( xLx  ; 
      t, v – параметри, які визначають поздовжнє і поперечне поло-
ження точки на уступі  yh0... ; yL0...  
Змінний  ухил  в межах уступу довжиною  yL  м  










vtxhxi yy sin)(')(  .                                  (2) 
Розглянуто модель впливу на геометричні елементи дороги по-
здовжнього уступу для опису геометрії поперечного профілю покриття 
дороги в залежності від положення осі уступу відносно осі дороги. 
Одержано залежності для визначення висот динамічного уступу 
вздовж поперечного профілю, визначення ухилів поперечного профі-
лю дороги, ухилів деформованого поздовжнім уступом поперечного 
профілю. 
Вдосконалена модель впливу проявів локальної кривизни –
зосереджених деформацій на елементи доріг дозволяє поширити 
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результати попередніх досліджень на специфічні умови поздовжніх 
уступів, спростити і прискорити оцінку можливого стану 
підробдюваних доріг за цих умов. 
 
 
Рисунок 1 – Поперечний профіль дороги в залежності від положення осі поздовжнього 
уступу відносно осі дороги. (при 2,0yh м) 
 
Запропонована модель дає можливість оцінити умови руху та 
поверхневого водовідведення і може бути використана для оптимізації 
проектних рішень і в діяльності дорожньо-експлуатаційних органі-
зацій.  
 
РОЗРОБКА СПЕЦІАЛІЗАЦІЇ ПРОГРАМНОГО  
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ SURVEY123 
 
Краєва Я.С.  
Науковий керівник – Шипулін В.О., канд. техн. наук, професор  
 
У всі часи людині потрібна була навігація по місцевості. У зви-
чайному житті люди використовують електронні засоби навігації - те-
лефони, планшети, навігатори. Присутність на карті соціальних об'єк-
тів, наприклад, лавочки, урни, ліхтарні стовпи, зупинки, світлофори, 
дозволяють контролювати рівень зручностей життя в конкретних ра-
йонах міста. Тому надати всі об'єкти в електронній базі є актуальним 
завданням. 
В даний час для вирішення проблеми ведеться робота зі збору ін-
формації про соціальні об'єкти засобами Survey123. Надалі ці об'єкти 
наносяться на карту. У базі даних буде зберігатися вся зібрана інфор-
мація, яка в подальшому буде використана в порівняльному аналізі для 
підвищення соціального рівня зручностей життя громадян. 
 299 
Метою даної роботи є розробка спеціалізації програмного забез-
печення Survey123 для збору інформації про соціальні об'єкти зупинок 
громадського транспорту - лавочки, урни, освітлення на зупинці, карта 
міста, тип зупинки, інформаційне табло; особливо на збір даних про 
доступність до електронного транспорту людей з обмеженими можли-
востями. 
Соціальні об'єкти необхідні людині для зручностей життя і не є 
обов'язковими для життя. Лавочки використовуються для підтримки 
здорового стану для літніх, вагітних, ветеранів праці та людей з обме-
женими можливостями. Урни використовуються для підтримки чисто-
ти і чистого повітря на зупинці. Освітлення використовується для без-
пеки здоров'я в пізній час доби. Карта міста використовується турис-
тами, дітьми, а так же громадянами країни для визначення свого місця 
розташування і вибору необхідного напрямку. Тип зупинки викорис-
товується для захисту від опадів і сильних поривів вітру. Інформаційне 
табло призначене для забезпечення відображення інформації про час 
до прибуття на зупинний пункт транспортних засобів різних маршру-
тів. Занижений бордюр використовується для людей з обмеженими 
можливостями з метою спуску і підйому на зупинку. 
Зібраною інформацією може користуватися і розпоряджатися 
управління транспортної інфраструктури міської ради з метою поліп-
шення якості облаштування зупинок. 
 
ПРОЕКТ ЗЕМЛЕУСТРОЮ – ОСНОВА СТАЛОГО ТА 




Науковий керівник – Пілічева М.О., канд. техн. наук, асистент 
 
Забезпечення підвищення родючості ґрунтів, застосовуючи еко-
лого-безпечні технології та здійснюючи протиерозійні, агротехнічні, 
агрохімічні, фітосанітарні та інші заходи, пов’язані з охороною земель 
та запобіганням безповоротної втрати гумусу, поживних елементів та 
інших корисних властивостей, буде досягнуто з використанням земель 
лише в сівозмінах. Проблеми, які виникають при розробці, а також 
зміст проектів землеустрою, що забезпечує еколого-економічне обґру-
нтування сівозміни і впорядкування угідь є предметом наукових дослі-
джень таких провідних вітчизняних учених, як Д. Добряк, В. Другак, 
В. Кривов, А. Мартин, А. Сохнич, М. Ступень, А. Третяк, М. Хвесик, 
М. Федоров та ін.  
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Експериментальні дослідження показують, що проекти землеуст-
рою, що забезпечує еколого-економічне обґрунтування сівозміни і 
впорядкування угідь повинні включати: а) ідентифікацію прав на зе-
мельні ділянки власників земельних часток (паїв), державної та кому-
нальної власності в часі і просторі у межах землекористування сільсь-
когосподарського підприємства, фермерського господарства; б) орга-
нізацію землекористування сільськогосподарського підприємства, фе-
рмерського господарства, виходячи з екологічних та економічних 
умов, формування інженерної та соціальної інфраструктури в межах 
територій рад. У випадку відсутності плану існуючого стану викорис-
тання земель у розрізі землеволодінь та землекористувань, угідь, об-
межень, обтяжень та особливих умов використання земель такі плани 
розробляються в складі проектів землеустрою щодо формування нових 
та впорядкування існуючих землеволодінь і землекористувань у межах 
рад; в) визначення типів і видів сівозміни з урахуванням придатності 
ґрунтів, крутизни схилів та спеціалізації сільськогосподарського виро-
бництва; г) комплекс заходів щодо охорони земель та ґрунтів із вста-
новленням нормативів оптимального співвідношення культур у сіво-
змінах; ґ) проектування полів сівозміни; д) проектування інженерної 
(полезахисні лісосмуги та інші ґрунтозахисні насадження, гідротехніч-
ні споруди тощо) та шляхової мережі; ж) територіальні обмеження 
(обтяження) у використанні земель та земельні сервітути; з) план регу-
лювання земельних відносин між власниками земельних часток (паїв) 
та сільськогосподарським підприємством (фермерським господарст-
вом) із складанням щорічника обігу земельних ділянок; є) прогнозова-
ний еколого-економічний ефект від реалізації проектних рішень; е) 
основні агротехнологічні прийоми, виконання яких є обов'язковими 
згідно з обмеженнями у використанні земель; к) перенесення в натуру 
(на місцевість) запроектованих полів сівозміни. 
Для автоматизації розробки проектів землеустрою, що забезпе-
чують еколого-економічне обґрунтування сівозміни і впорядкування 
угідь використовують геоінформаційні технології, які повинні містити 
нормативну, картографічну та оперативну бази даних. 
Функціональну модель автоматизації таких проектів землеустрою 
на рівні сільськогосподарських підприємств запропоновано у [1], яка 
містить такі складові: 1) діалогове вікно та програма обміну даними;            
2) програма введення та опрацювання нормативних даних; 3) модуль 
створення картограм крутості схилів та екологічної придатності зе-
мель; 4) модуль проектування та реконструкції виробничих центрів;              
5) модуль організації території угідь та розміщення лінійних об’єктів; 
6) модуль еколого-економічного обґрунтування проектних рішень;              
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7) модуль складання розмічувального креслення перенесення проекту 
в натуру; 8) програма генерування документів; 9) інструментальна 
ГІС; 10) БД нормативних документів та класифікаторів; 11) БД плано-
во-картографічних документів; 12) БД землевпорядних вишукувань;                       
13) БД еталонів текстових та графічних документів; 14) БД проектних 
рішень (документів); 15) БД планово-висотного обґрунтування; 16) БД 
зон з особливими умовами землекористування (ЗОУЗ). 
Таким чином, проект землеустрою, що забезпечує еколого-
економічне обґрунтування сівозміни і впорядкування угідь вирішує 
найважливішу виробничу задачу – забезпечення взаємної відповіднос-
ті організації виробництва, організації території та організації трудо-
вих ресурсів населення, тому він спрямований не тільки на максима-
льну прибутковість підприємства, але також на раціональне викорис-
тання та охорону землі, загальну зайнятість населення, дотримання 
загальнодержавних економічних і соціальних інтересів. А для швидкої 
та якісної розробки зазначеного проекту землеустрою використовують 
геоінформаційні технології. 
 
1. Німкович Р. Геоінформаційне забезпечення проектів землеустрою, що забез-
печує еколого-економічне обґрунтування сівозміни і впорядкування угідь на локальному 
рівні / Р. Німкович, С. Булакевич // Cучасні досягнення геодезичної науки та виробницт-
ва: зб. наук. праць. – Львів, 2014. – Вип. 1(27). – С. 121-125. 
 
ПРОПУСКНА СПРОМОЖНІСТЬ ТРАНСПОРТНОЇ  
СИСТЕМИ МІСТА В ЕКСТРЕННІЙ СИТУАЦІЇ  
 
Тімофєєва А.І. 
Науковий керівник – Нестеренко С.Г., канд. техн. наук, асистент 
 
На сьогоднішній день, є загострене питання, щодо відсутності на-
лагодженої системи забезпечення транспортної безпеки в екстреній 
ситуації, збалансованої та налагодженої системи швидкого реагування 
та направлення транспортних потоків. Цьому сприяють складність і 
невивченість характеру й особливостей соціальних взаємозв’язків, що 
виникають між різними категоріями учасників суспільних відносин у 
процесі функціонування різних видів транспорту. Тому, безпеку в су-
часних умовах потрібно розглядати як одну з головних цілей і не-
від’ємну умову геоінформаційних технологій.  
Транспортна спроможність в екстрених ситуаціях є складовою 
національної безпеки і полягає у запобіганні аваріям та критичним 
інцидентам у транспортній системі. Для ГІС технологій – це означає 
визначення величини, максимально можливу кількість транспорту, яка 
може пройти по відрізку дороги протягом встановленого проміжку 
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часу при забезпеченні заданої швидкості і безпеки руху. Для дослі-
дження характеристик дорожнього руху та дорожніх умов у геоінфор-
маційних системах, необхідно провести з метою одержання фактичних 
даних про рух транспортних і пішохідних потоків міського середови-
ща. Залежно від способу отримання необхідної інформації методи до-
слідження характеристик і умов дорожнього руху можна розділити на 
три основних групи і кілька підгруп: 
а) документальне вивчення; 
– аналіз планових і звітних даних про перевезення; 
– анкетні обстеження; 
– аналіз статичних матеріалів про ДТП; 
– вивчення проектно-технічної документації вулично-дорожньої 
сітки; 
б) натурні дослідження; 
– обстеження дорожніх умов; 
– дослідження транспортних і пішохідних потоків; 
в) моделювання руху; 
– фізичне; 
– математичне. 
Не менш важливу роль відіграють також суб’єкти забезпечення 
безпеки руху на транспорті, від злагоджених дій яких залежить стан 
аварійності, рівень транспортного обслуговування населення, якість 
надання транспортних послуг тощо. Аналіз системи й компетенції 
суб’єктів управління транспортним комплексом України засвідчує, що 
нинішня система державного управління безпекою на транспорті по-
требує вдосконалення, впровадження нових технологій, та методів 
запобігання екстрених ситуацій, та оптимальних рішень проблем в 
даній ситуації. Це дає змогу вести контроль єдиної транспортної сис-
теми України і вирішити головні потреби суспільства в автомобільних 
пасажирських і вантажних перевезеннях.  
 
ОРГАНІЗАЦІЯ ТУРИЗМУ ТА РОЗВАГ ЗА ДОПОМОГОЮ  
ГІС В УКРАЇНІ  
 
Герасименко М.Д. 
Науковий керівник – Нестеренко С.Г., канд. техн. наук, асистент 
 
Вже майже 10 років Україна живе у стані туристичної активності 
наших громадян. І геоінформаційних системам неможна зоставатися в 
стороні від цього процесу. Сама сфера туризму пов’язана із потрібніс-
тю людини до подорожей та розваг, відкриттям та пізнанням нових 
міст, країн та континентів.  
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Туризм став одним із головних напрямків соціально-економічної, 
культурної та політичної діяльності багатьох країн та регіонів світу. 
Грандіозний ресурс для розвитку мають і українські міста. Звичайно, 
ми не можемо конкурувати з Турцією або Єгиптом за розвитком у цій 
сфері. Але в Україні достатньо великих територій де є потенціал для 
значної різноманітності видів індивідуального відпочинку.  
На мою думку, великий поштовх до розвитку та популяризації 
туризму у нашій країні може надати обширне впровадження і викорис-
тання геоінформаційних технологій. 
Туризм – одна з традиційних областей де використовуються ГІС, 
але у нашій країні туристичні ГІС застосовуються тільки для підготов-
ки туристичних карт, буклетів і іншої продукції, яка містить карти та 
схеми.  
У той же час, для територій які мають унікальний природній по-
тенціал або історико-культурне значення необхідне створення прикла-
дних задач: 
‒ облік природніх і історико-культурних пам’яток територій; 
‒ облік підприємств орієнтованих на туристичне та розважальне 
обслуговування; 
‒ облік туристичних маршрутів, за якими люди зможуть обрати 
найоптимальніший для себе напрямок подорожі; 
‒ облік цін на послуги туристичного та розважального сектору; 
‒ аналіз туристичних потоків; 
‒ планування розвитку території. 
Коло користувачів таких туристичних ГІС доволі широке: від від-
ділів регіональних адміністрацій з культури та туризму, які планують 
розвиток туристичних та розважальних послуг до рядових громадян, 
бажаючих вибрати найбільш оптимальні туристичні напрямки для по-
дорожі та міста для відпочинку.  
Таким чином, туристичні ГІС мають мати у собі декілька рівнів 
для користування. Але наразі створення таких систем поки що обме-
жується необхідністю вирішення ряду проблем як організаційного так 
і технічного характеру. 
 
НОВИЙ ПІДХІД ДО НОРМАТИВНОЇ ГРОШОВОЇ ОЦІНКИ 
ЗЕМЕЛЬ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО ПРИЗНАЧЕННЯ 
 
Малініна Я.С. 
Науковий керівник – Пілічева М.О., канд. техн. наук, асистент 
 
Нормативна грошова оцінка земельних ділянок використовується 
для визначення розміру земельного податку, державного мита при мі-
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ні, спадкуванні та даруванні земельних ділянок, орендної плати, втрат 
сільськогосподарського та лісогосподарського виробництва. Оцінка 
земель в Україні є складовою Державного земельного кадастру, але 
відповідно до ст. 18 Закону України «Про оцінку земель» нормативна 
грошова оцінка земельних ділянок сільськогосподарського призначен-
ня, розташованих за межами населених пунктів, проводиться не рідше 
одного разу на 5–7 років, проте вона не проводилася вже майже 20 
років [1]. 
Нормативна грошова оцінка земель сільськогосподарського при-
значення, яка здійснюється згідно з постановою Кабінету Міністрів 
України від 23 березня 1995 року № 213 [2], не дає можливість здійс-
нювати об’єктивну актуалізацію її показників, оскільки не враховують 
змін в економіці та системі сільськогосподарського землекористуван-
ня, що відбулися за цей період. Вони враховують лише динаміку цін на 
продовольство, не беручи до уваги відповідного зростання собівартос-
ті сільськогосподарської продукції, змін у структурі посівних площ, 
внесення добрив, технологій вирощування сільськогосподарських 
культур тощо [1]. 
Питаннями нормативної грошової оцінки земель сільськогоспо-
дарського призначення в Україні займаються такі вчені, як Ю.Ф. Де-
хтяренко, Д.С. Добряк, М.Г. Лихогруд, Ю.М. Манцевич, А.Г. Мартин, 
Л.Я. Новаковський, Ю.М. Палеха, А.Я. Сохнич, М.Г. Ступень, А.М. 
Третяк та ін. Однак багато аспектів залишаються дискусійними і по-
требують наукових досліджень та обґрунтувань. 
З 01.03.2017 р. урядом запроваджено новий методичний підхід до 
проведення нормативної грошової оцінки земель сільськогосподарсь-
кого призначення (як сільськогосподарських угідь, так і несільського-
сподарських угідь на землях сільськогосподарського призначення) [3]. 
За суттю він схожий на попередні Методики.  
Згідно з методикою [3] нормативна грошова оцінка земель сіль-
ськогосподарського призначення визначається відповідно до нормати-
ву капіталізованого рентного доходу на землях сільськогосподарського 
призначення природно-сільськогосподарських районів областей згідно 
з показниками бонітування ґрунтів шляхом складання шкал норматив-
ної грошової оцінки агровиробничих груп ґрунтів природно-
сільськогосподарських районів (для сільськогосподарських угідь). 
Нормативна грошова оцінка окремої земельної ділянки сільсько-
господарського призначення здійснюється за формулою: 
Гзд = Σ (Пагр × Гагр) + Пнсг × Гнсг, 
де Гзд – нормативна грошова оцінка земельної ділянки сільсько-
господарського призначення, гривень; 
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Пагр – площа агровиробничої групи ґрунтів сільськогосподар-
ського угіддя, гектарів; 
Пнсг – площа несільськогосподарських угідь, гектарів; 
Гнсг – норматив капіталізованого рентного доходу несільсь-
когосподарських угідь на землях сільськогосподарсь-
кого призначення, гривень за гектар. 
Тобто, на відміну від методики [2] нова методика нормативної 
грошової оцінки земель сільськогосподарського призначення [3] не 
враховує нормативну грошову оцінку земель сільськогосподарських 
підприємств. 
Але загальний методичний підхід проведення нормативної гро-
шової оцінки сільськогосподарських земель повинен здійснюватися за 
нормативами рентного доходу в три етапи:  
1. агрокліматична оцінка,  
2. економічна оцінка; 
3. проведення нормативної грошової оцінки земельних ділянок. 
 
1. Третяк А.М. Стан та проблеми методичного забезпечення оцінки земель сільсь-
когосподарського призначення в Україні / А.М. Третяк, В.М. Третяк, О.Ф. Ковалишин, 
Н.А. Третяк // Збалансоване природокористування: наук.-практ. журнал. – Київ, 2016. – 
№ 2. – С. 113-118. 
2. Про Методику нормативної грошової оцінки земель сільськогосподарського 
призначення та населених пунктів: Постанова КМ України від 23 берез. 1995 р. № 213: 
[Електрон. ресурс]. – Режим доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/213-95-
%D0%BF 
3. Про Методику нормативної грошової оцінки земель сільськогосподарського 
призначення: Постанова КМ України від 16 листоп. 2016 р. № 831: [Електрон. ресурс]. – 
Режим доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/831-2016-%D0%BF 
 




Науковий керівник – Метешкін К.О., д-р техн. наук, професор 
 
Час, в якому ми живемо, називається століттям інформації, девіз 
якого звучить так: «Хто володіє інформацією, той володіє світом». На 
оперативність виконання будь-якого виду робіт на сьогоднішній день 
ставиться дуже багато. Один з найбільш дієвих видів її досягнення - це 
оптимізація технологічного процесу.  
Кожне рішення командира будь-якого рівня пов'язано з просторо-
вим розташуванням. Карти з оперативною обстановкою є одним з ос-
новних інструментів роботи командирів підрозділів у збройних силах. 
Потреба розуміти місцевість завжди була істотною для військових ко-
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мандирів. Історично, такі рішення як на стратегічному, так і тактичних 
рівнях, підтримувалася паперовими картами. Проте зараз ситуація іс-
тотно змінилася. Бурхливий розвиток інформаційних технологій та їх 
використання у військах викликає необхідність підготовки спеціаль-
них програмних засобів з автоматизованого пошуку та обробки опера-
тивної інформації для нанесення на цифрові карти. 
Метою даної роботи є розробка інструментальних засобів для ко-
мандира батальйону, які забезпечували б йому підтримку прийняття 
важливих рішень, зокрема вибору маршруту руху бойового підрозділу 
на марші. Завдання даної роботи полягає в тому, щоб створити базу 
геоданих для декількох варіантів пересування колони на марші, щоб 
вибрати оптимальний і відповідний маршрут, а також, розробити варі-
анти розгортання бойових машин вже безпосередньо на пункті кінце-
вого прибуття і розгортання бойових одиниць при нападі противника. 
Розрахунок параметрів маршу бойового підрозділу, зокрема бата-
льйону, являє собою складну багатокритеріальна задача її розв'язання 
передбачається виконувати на основі програмного забезпечення 
ArcGis. Спеціально розроблена програма дозволить підвищити ефек-
тивність прийняття рішень командиром батальйону на пересування 
військ в колонах на транспортних засобах і машинах. 
Маршрут руху, як правило, повинен забезпечити мінімальний час 
виходу моделюючого об'єкта на заданий рубіж, проходить використо-
вуючи складки місцевості, минаючи непереборні перешкоди, населені 
пункти та інше. В основі подібних задач задачі пошуку на основі ЦКМ 
(цифровій карті місцевості) маршруту подолання модельованим об'єк-
том певної ділянки місцевості за мінімальний час. Рух підрозділи, що 
включає сукупність одиничних об'єктів, мають ряд особливостей, які 
обумовлені специфікою виконуваної бойової задачі та необхідністю 
синхронізації взаємного розташування модельованих об'єктів. Виходя-
чи з поставлених завдань, планується розробити алгоритм руху, який 
дозволяє оцінити і вибрати найбільш сприятливий маршрут руху під-
розділів на марші.  
Розроблено алгоритм, що функціонує на основі інформації ко-
мандного пункту великого підрозділу може увійти до складу геоінфо-
рмаційної системи військового призначення та бути використаний там, 
де потрібно відтворити рух (рис. 1). 
Дані завдання можуть бути інтегровані в комплекс завдань, роз-
в'язуваних на командних пунктах військових частин, бригад, з'єднань. 




Рисунок 1 – Узагальнений алгоритм побудови системи підтримки прийняття  
рішень командира батальйону 
 
тивність бойового застосування заданих підрозділів як у навчанні, так і 
в бою. 
 




Науковий керівник – Поморцева О.Є., канд. техн. наук, доцент 
 
Географічні інформаційні системи (ГІС) ‒ це інформаційні тех-
нології, які стрімко розвиваються. Їх ефективно використовують у ба-
гатьох галузях, в тому числі у вантажоперевезеннях. При цьому у 
транспортних ГІС є одна, але дуже важлива особливість – це найбільш 
необхідна та популярна система у світі через те, що в сучасному світі 
кожен з нас так, або інакше має відношення до товарів та вантажопе-
ревезень. Програмні комплекси, які допомагають працювати з транс-
портними мережами від світового лідера – компанії ESRI, досить гну-
чкі і різноманітні, вони успішно застосовуються для вирішення транс-
портно-навігаційних завдань.. 
Одразу варто розділити сфери використання ГІС для вирішення 
та організації різних транспортних задач ‒ транспортні перевезення та 
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«мережеві» задачі. Справа в тому, що для вирішення цих, на перший 
погляд схожих завдань, необхідно використовувати кардинально ін-
ший функціонал, різні підходи. У першому випадку важливі всі описо-
ві характеристики об'єктів, їх детальні плани, зв`язок з базами даних 
майна, кадастром. У другому випадку набагато важливіше знати, як 
об'єкти мережі пов'язані, яка їх пропускна здатність, як можна рухати-
ся з одного пункту мережі до іншого. Відповідно, у завданнях першого 
типу використовується, в основному, функціональність базових ГІС-
програм (цілком вистачить функціоналу та можливостей АrcView), а 
для другого типу завдань найчастіше використовуються спеціальні 
програмні модулі, в яких особлива увага наділяється саме аналітиці 
мережі [1]. Дані, які необхідно знати про транспортні об'єкті ‒ їх коор-
динати в просторі і описові характеристики. Саме це і становить зага-
льний сенс роботи з мережевими об'єктами ‒ з'єднання координатної 
інформації з описовою в одне ціле, яке буде належно функціонувати і 
виконувати всі поставлені завдання.  
Геоінформаційні технології дозволяють не тільки планувати пе-
ревезення, але і в повній мірі контролювати їх. Популярності набуває 
спостереження за транспортними засобами за допомогою GPS-
навігатора. Природно, що вся ця інформація повинна генеруватися в 
ГІС ‒ для відстеження у географічному контексті. Так, наприклад, мо-
дуль ArcGIS Tracking Analyst дозволяє стежити за переміщеннями од-
ного, або декількох об'єктів в режимі реального часу. Це дозволяє ви-
явити відхилення від графіку руху, завчасно вживати заходи для їх 
усунення, прогнозувати час доставки та інформувати замовників. Крім 
того, даний модуль дозволяє зберігати траєкторії руху транспортних 
засобів і аналізувати їх у подальшому, наприклад, моделювати в різних 
масштабах часу з метою розробки оптимального маршруту (рис. 1). 
 
 
Рисунок 1 ‒ Визначення оптимально маршруту  
Підбиваючи підсумки можна зробити висновок, що використання 
ГІС технологій на транспорті є вкрай актуальною темою сьогодення, 
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так як дозволяє не тільки приносити реальну економію за рахунок роз-
робки оптимальних маршрутів, але в деяких областях навіть рятувати 
людські життя (швидка медична допомога або боротьба з пожежами). 
Використання різних спеціалізованих програмних модулів дуже силь-
но спростить життя логістичним компаніям і дозволить не лише роз-
робляти оптимальні маршрути вантажоперевезень з урахуванням зато-
рів на дорогах, ремонтних робіт, але й відслідковувати просування 
вантажів за маршрутом. Зараз головною проблемою для переходу на 
повну автоматизацію є відносно висока вартість програмного забезпе-
чення, складність навчання персоналу і відсутність належного рівня 
підготовки кадрів. Незважаючи на ці труднощі елементи автоматизації 
транспортних перевезень активно впроваджуються в наше життя, і це в 
найближчий час виведе сферу вантожоперевезень на абсолютно новий 
рівень якості обслуговування. 
 
1. Сайт «Геоінформаційні системи для бізнесу та суспільства»: [Електрон. ре-
сурс]. – Режим доступу: http://resources.arcgis.com/ru/help 
 
ВИКОРИСТАННЯ ГЕОІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ У 
РОЗРОБЦІ ПРОЕКТУ БЛАГОУСТРОЮ ТЕРИТОРІЇ 
 
Радченко В.С. 
Науковий керівник – Поморцева О.Є., канд. техн. наук, доцент 
 
Геоінформаційні системи і технології в наш час невід’ємно 
пов’язані практично з кожною галуззю людської діяльності. В даній 
статті хотілося б продемонструвати як ГІС використовуються при бла-
гоустрої території.  
Для проекту була обрана територія парку культури і відпочинку 
(ПКіВ) «Зустріч» (колишній парк 50-річчя СРСР). Об’єкт знаходиться 
у південній частині міста Харків. Парк відноситься до Немишлянсько-
го району і знаходиться безпосередньо у спальному районі міста. Його 
загальна площа складає 2, 284 га. Він розташований уздовж двох ву-
лиць, а саме Харківських Дивізій на заході та Олександрівського про-
спекту на півдні. На схід від об’єкта з півдня на північ розташовані 
триповерхові колективні гаражі. На заході розташовано коло тролей-
буса та зупинка, яка має назву на честь парку – «Зустріч». На півден-
ному заході від парку розташований готель «Меркурій», а на півночі з 
північного заходу на південний схід уздовж вулиці Головачова розта-
шовані приватні будинки (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Умовна територія ПКіВ «Зустріч» 
На цей час територія парку є відносно занедбаною, оскільки ро-
боти з благоустрою парку не проводились з часу його створення. Роз-
биті, непрацюючі ліхтарі, недостатня кількість лавок, а також заросла 
чагарниками та деревами територія. Але все ж парк використовується 
за призначенням, мешканці прилеглих будинків відпочивають на його 
території, особливо у теплий період. На його території також існує 
кінний клуб, який тренує коней у манежі безпосередньо на території 
парку і є «родзинкою» парку «Зустріч». Також на території парку зда-
ються в оренду столики з наметами та мангалами, тобто створюються 
умови для відпочинку відвідувачів. 
Передбачається створення за допомогою ГІС бази даних з необ-
хідними шейп-файлами. Вже оцифровано ділянку обраної території, а 
також внесена атрибутивна інформація за допомогою програмного 
продукту ArcGIS від компанії ESRI. Таким чином були створені прос-
торові об'єкти, які можуть стати основою для подальшої розробки про-
екту з благоустрою парку. Таблиця атрибутів шару «Алеї» містить ін-
формацію про види алей за призначенням, тип (головна, другорядна), 
назва (код) і тип покриття (асфальт, плитка, грунт). Отримання відомо-
стей про тип, статус, стан, покриття алей грає, на наш погляд, важливу 
роль в майбутньому проекті благоустрою парку. Таким чином, були 
зроблені зусилля по створенню бази геоданих з наступними даними ‒ 
карта-основа, завантажена з ArcGIS Online та векторні просторові об'-
єкти: Кордони парку, Алеї, Елементи інфраструктури, Будинки / Спо-
руди, Зелені насадження, Передбачені елементи інфраструктури. 
Це дозволить правильно співвіднести проектовані елементи ін-
фраструктури парку з уже існуючими та уникнути можливих конфлік-
тів інтересів. Це в свою чергу, дозволить ще на стадії проектування 
виключити можливі проблеми на стадії реалізації проекту [1]. Перед-
бачається провести опитування в соціальних мережах для з'ясування 
реакції населення на запропоновані рішення з благоустрою та можли-
вих побажань і пропозицій. Результати опитування будуть враховані у 
розробці проекту з облаштування занедбаного на цей момент ПКіВ 
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«Зустріч». Таким чином, проект з благоустрою території, реалізований 
з використанням ГІС, внесе гідний внесок у розвиток інфраструктури 
міста Харків.  
 
1. Поморцева О.Є. Трьохмірне моделювання місцевості та управління простором / 
О.Є. Поморцева, Л.О. Маслій / Європейські стандарти економічного розвитку, оцінки, 
землеустрою та кадастру: шляхи їх реалізації в Україні: Міжнародна науково-практична 
конференція. – Харків: ХУПС ім. І. Кожедуба, 2016. – С. 120-121. 
 




Науковий керівник – Мамонов К.А., д-р екон. наук, професор 
 
Створення 3D-моделей зручний спосіб передачі інформації, оскі-
льки об'єкт може мати на екрані комп'ютера такий же вигляд, як і в 
реальному світі. Незважаючи на те, що 3D-візуалізація дуже актуальна, 
сучасні користувачі ГІС часто обмежені можливостями двовимірного 
представлення своїх даних. Це відбувається не через відсутність три-
вимірних даних в системах – 3D-атрибути дуже часто присутні в базах 
даних ГІС та доступні для широкого використання. Проблема полягає 
в існуючих інструментальних засобах. Сьогоднішній інструментарій 
забезпечує користувачів порівняно простими способами створення та 
взаємодії з тривимірними ГІС, проте більшість з них вимагають висо-
кого рівня технічної підготовки і детального знання 3D-концепцій. В 
результаті цього використання інформації, що міститься в ГІС для 
створення тривимірних сцен на сьогоднішній день визнається трудомі-
стким і дорогим процесом. 
Актуальність впровадження ЗD-кадастру в Україні зумовлена ни-
зкою чинників, серед яких необхідно відмітити: 
– прийняття Закону України «Про Державний земельний ка-
дастр»; 
– трансформацію (з 01.01.2013 р.) кадастрової системи у держав-
ну геоінформаційну систему відомостей про земельний фонд держави, 
яка виступатиме складовою створюваної інфраструктури геопросторо-
вих даних України; 
– стрімку еволюцію кадастрових систем у світі, що базується на 
широкому впровадженні геоінформаційних систем та технологій; 
– перехід від існуючої Концепції розвитку кадастру («Кадастр 
2014») до перспективної системи «Кадастр 2034», що, у свою чергу, 
передбачає перехід до 3D/4D кадастрів, глобалізацію кадастрової ін-
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формації та екологічну спрямованість кадастрових систем майбутньо-
го; 
– посилення антропогенного навантаження на природні ресурси, 
динамічні зміни стану земельних ресурсів, урбанізаційні процеси, ак-
тивне освоєння людством земної поверхні та простору над і під нею; 
– потребу у відображенні об’єктивної тривимірної інформації про 
об’єкти місцевості, такі як: багатоповерхові будинки, інженерні спору-
ди (які розміщені одні над іншими), підземна інфраструктура (лінії та 
станції метрополітену) та інженерні об’єкти (кабелі зв’язку, водопо-
стачання та газопостачання, каналізації), підземні паркінги та гаражі, 
тунелі тощо; 
– необхідність введення поняття права власності у просторі під та 
над землею, що зумовлене появою вимог до реєстрації всіх елементів 
підземної та надземної інфраструктури. 
ГІС широко використовуються в широкому діапазоні застосувань 
(наприклад, топографічна основа карт, соціально–економічне та еколо-
гічне моделювання, глобальне моделювання), які розглядають просто-
рову інформацію. Ключовою перевагою географічних інформаційних 
систем (ГІС), на думку багатьох, є їхня просторова аналітична функці-
ональність. Сьогодні кадастрові системи, ядро яких утворюють прос-
торові дані, природно спираються на технології географічних інфор-
маційних систем. В ГІС щодо розмірності (dimension, D) простору 
об’єкти нерухомості можуть бути подані 2D, 2,5D, 3D моделями.  
2D модель (двовимірна, плоска). Межі об’єкта нерухомості по-
даються його проекцією на умовну горизонтальну площину, або на 
рівну поверхню, як функція F = f(x,y) або F* = f(B, L), де x, y – коор-
динати характерних точок об’єкта нерухомості прямокутної (напри-
клад, в проеційованої) системі координат; B, L – широта і довгота гео-
дезичної (географічної) системи координат. 
2.5D модель (два-з-половиною-мірна, псевдотрьохвимірна). Мо-
дель ґрунтується на тому, що створюється структура 2D даних, в якій 
значення третьої координати z (зазвичай висота об’єкта нерухомості) в 
кожній точці x,y записується як атрибут. 2.5D підхід – це елегантний 
спосіб імітації 3D–середовища, але він має обмеження. Дозвіл лише 
одного значення z для кожної пари координат x,y, ускладнює опис 
складних об’єктів, таких як будівлі. Більшість комерційних ГІС вико-
ристовують підхід 2.5D в основному для тривимірної візуалізації, ви-
користовуючи генерування поверхні і видавлювання полігонів та ін. В 
таких додатках як кадастр, 2.5D підхід є недостатнім. 3D земельні ді-
лянки повинні бути змодельовані, візуалізуватися, аналізуватися і 
управлятися з використанням ГІС. 
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3D модель (тривимірна, об’ємна, істинна). Ця модель визначаєть-
ся структурою даних, в якої точки фіксуються у трьох вимірах x,y,z. У 
цьому випадку z – це не атрибут, а третя координата розташування 
точки. Об’ємна модель об’єкта нерухомості надає можливість зареєст-
рувати відповідну власність в 3D кадастрі. 
Наукове обґрунтування ЗD-кадастру та необхідність його впрова-
дження в Україні (у середньостроковій перспективі) є актуальним та 
своєчасним завданням. Безумовно, основою для його реалізації висту-
патиме Державний земельний кадастр (його картографічна основа, 
інформація про земельні ділянки, кількісні та якісні характеристики 
земель, їх оцінникові показники, параметри розподілу земель між вла-
сниками і користувачами тощо), який ведеться з 2013 року на геоінфо-
рмаційній основі. Дані ЗD-кадастру виступатимуть складовою інфра-
структури геопросторових даних, що розбудується в Україні. 
 




Науковий керівник – Мамонов К.А., д-р екон. наук, професор 
 
Моделювання є одним з найбільш ефективних методів наукових 
досліджень, який полягає у побудові й вивченні спеціальних об'єктів 
(моделей), властивості яких подібні найбільш важливим, з погляду 
дослідника, властивостям досліджуваних об'єктів (оригіналів). У більш 
широкому розумінні, моделювання являє собою наукову дисципліну, у 
якій вивчаються методи побудови й використання моделей для пізнан-
ня реального світу. Тривимірне моделювання вимагає відповідних ін-
струментів, методик та даних.  
Технології геоінформаційних систем, що надають широкі можли-
вості по інтеграції та спільному аналізу даних з різних джерел, стають 
усе більш популярним і затребуваним інструментом для рішення різ-
номанітних завдань практично у всіх сферах діяльності. Потреба в ре-
алістичному відображенні навколишнього світу збільшує значимість 
одного з найбільш перспективних напрямків застосування ГІС-
побудови віртуальних моделей.  
Просторова тривимірна модель (3D модель) рельєфу складає ос-
нову для формування віртуальної реальності у вигляді перспективних 
зображень реальної земної поверхні та просторового моделювання в 
різноманітних задачах, в тому числі: у землевпорядкувальних коміте-
тах, при організації полів, проектуванні доріг і будівель, в службах 
МНС, в охоронній діяльності, тощо. 
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Вся робота виконана в програмах компанії ESRI ArcGis та її до-
датках. Вихідними даними були карти масштабу 1:10000 формату tif у 
кількості 2 шт.  
Перша карта булі векторизована в ручному режимі, кількість го-
ризонталей склала 187 шт. Вектормзація велася по горизонталям 
кратним 5, та по горизонталям з найбільшими та наймешншими 
відмітками висоти, а також у місцях з різким зміном рельєфу. Дані про 
висоти були занесені до таблиці атрибутів. Інший планшет векторизу-
вався в автоматичному режимі, кількість горизонталей(відрізків) скла-
ла 24475 шт. У процесі об’єднання потрібних горизонталей та внесен-
ням висотних даних до таблиці атрибутів їх кількість скоротилася до 
потрібних 126 шт. (при об’єднанні горизонталей кратним 5 та з 
найменшими та найбільшими відмітками висот). 
На основі висотних даних були побудовані моделі рельєфу спо-
собом Topo to Raster для обох планшетів.  
На основі геопросторових моделей місцевості Topo to Raster по-
будована картограма ухилів виражена у градусах. 
На практиці отриманий файл земельних ділянок «parcel» в якому 
містилася інформація по всім земельним ділянкам розташованих на 
території ради з їх площами. 
У роботі для проведення статистики використаний інструмент 
«Zonal statistics as table». В результаті отримуємо таблицю із статисти-




Рисунок 1 – Вид статистичних даних по земельним ділянкам 
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Порівняння площ земельних ділянок з таблицею шару «parcel» 
вказує на розбіжності, які є слідством заданої грубої роздільної здат-
ності растру (понад 17 м), рисунок 2. 
 
 
Рисункок 2 – Порівняння площ шару parcel з даними таблиці  
Zonal statistics as table 
 
Методом порівнянь встановлено, що максимальне відхилення 
складає 6916 м2 в більшу сторону від реальної площі (Id 19). 
Максимальне відхилення площі в меншу сторону від реальної 
становить 4036 м2 (Id 21). 
Середнє відхилення в більшу сторону від реальної площі по зе-
мельним ділянкам складає 741,9 . 
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Середнє відхилення площі в меншу сторону по земельним ділян-
кам складає 915,1 м2. 
Також у роботі виконане сортування (від більшого до меншого) 
значень в таблиці, на основі даних яких можна робити якісну характе-
ристику по кожній земельній ділянці. 
Висновки: 
 проведена векторизація горизонталей у два способи: векториза-
ція горизонталей в ручному режимі та векторизація горизонталей в 
автоматичному режимі; 
 створена модель рельєфу за допомогою інтерполяції точок Topo 
to Raster; 
 створена картограма ухилів; 
 запропоновано використання  інструменту зональної статисти-
ки для аналізу рельєфу земельних ділянок. 
 проведена порівняльна характеристика земельних ділянок за 
допомогою статистичних даних з таблиці  Zonal statistics as table. 
 
ЗАСТОСУВАННЯ ГЕОІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ ДЛЯ 
ЕКОЛОГІЧНОГО МОНІТОРИНГУ В ПРОМИСЛОВОСТІ 
 
Дубінін Г.І. 
Науковий керівник – Поморцева О.Є., канд. техн. наук, доцент 
 
Важливою складовою частиною оцінки впливу промисловості на 
навколишнє середовище є визначення екологічного навантаження, яке 
викликається нею. Промисловість – головний забруднювач навколиш-
нього середовища, що впливає на всі сфери людської діяльності та на 
довкілля. Це пояснюється тим, що промисловість в цілому охоплює всі 
стадії ресурсного циклу – і видобуток природної сировини, і її переро-
бку, і отримання кінцевого продукту, і повернення в навколишнє сере-
довище відходів виробництва, які при сучасних технологіях зазвичай у 
багато разів перевищують за обсягом видобуті компоненти сировини. 
Також відомо, що для промислових об'єктів, обсяги документації, 
повязаної з періодичними перевірками екологічного стану території, 
надзвичайно великі. Відповідно, традиційне паперове документування 
у вигляді сотень томів вимагає величезних витрат на підтримку архівів 
і коригування документації. 
Вирішення цих завдань можливе лише за допомогою ефективної 
інформаційної підтримки, тобто застосуванням геоінформаційних сис-
тем (ГІС). Геоінформаційна система (ГІС, також географічна інформа-
ційна система) – це система, призначена для збору, зберігання, аналізу 
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та графічної візуалізації просторових даних і пов'язаної з ними інфор-
мації про представлені об'єкти. 
ГІС включають в себе можливості систем управління базами да-
них (СКБД), редакторів растрової і векторної графіки і аналітичних 
засобів і застосовуються в картографії, геології, метеорології, землеус-
трою, екології, муніципальному управлінні, транспорті, економіці, 
обороні і багатьох інших областях. ГІС мають такі характеристики, які 
з повним правом дозволяють вважати ці системи основною для оброб-
ки і управління моніторинговою інформацією. При необхідності мож-
на візуалізувати наявну інформацію у вигляді карти з графіками або 
діаграмами (рис. 1), створити, доповнити або видозмінити базу даних 




Рисунок 1 – Розподіл екологічних показників по території  
 
Система екологічного моніторингу повинна дозволити: 
а) визначити екологічну політику; 
б) ідентифікувати екологічні аспекти, що випливають з її мину-
лих, нинішніх чи планованих видів діяльності, продукції, з тим щоб 
визначити вплив на навколишнє середовище; 
в) ідентифікувати відповідні вимоги законодавчих актів і регла-
ментні вимоги; 
г) ідентифікувати пріоритети і встановити відповідні цільові і 
планові екологічні показники; 
д) розробити організаційну схему та програми для реалізації по-
літики та досягнення цільових і планових екологічних показників; 
е) сприяти плануванню, контролю, моніторингу, коригуючих дій, 
аудиту та аналізу, з тим, щоб забезпечити як відповідність системи 
управління навколишнім середовищем встановленій політиці, так і її 
підтримку на належному рівні. 
Тобто інтеграція результатів екологічного моніторингу із загаль-
ною системою адміністративного управління у геоінформаційній сис-
темі може внести вклад у своєчасне прийнятті рішень щодо збережен-
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ня безпеки, знизити загальну вартість заходів щодо періодичності та 
місць проведення вимірів – тобто більш ефективно вирішувати постав-
лені завдання. 
 
УНІВЕРСИТЕТСЬКА ШКОЛА ГЕОГРАФІЧНОЇ КАРТОГРАФІЇ 
 
Зягун І.О. 
Науковий керівник – Радзінська Ю.Б., асистент 
 
Актуальність розглядання теоретичних проблем та базової 
концепції класичної та сучасної картографії, а також інноваційних 
технологій географічного картографування визначається потребою 
сучасної картографії в розвитку класичних методів системного 
географічного картографування, також як сучасної географії – у нових 
методах і технологіях аналізу просторово-часової інформації про 
геосистемах та формування геозображень, в тому числі у підготовці та 
перепідготовці кадрів, які володіють цими методами. Необхідність 
інновацій обґрунтовується як у розробці нових, так і розвитку 
класичних методів системного географічного картографування з 
оцінкою їх сумісності, пошуком нових можливостей взаємодії, 
реальним впровадженням в науковий і освітній процес.  
Сьогодні картографія  стає все ближче до пересічних 
користувачів, картографічними веб-сервісами щодня користуються 
десятки мільйонів людей, і це покладає подвійну відповідальність на 
картографічні технології в плані надання даних, що відповідають 
потребам користувача. Постійно зростаюча кількість нових 
просторових даних, вимагає спеціалізованої обробки для вилучення з 
них інформації, що описує високорівневі властивості геосистем. 
Картографія як наука, технологія і виробництво завжди 
розвивалася відповідно до запитів суспільства. І зараз важливим 
завданням галузі картографії є забезпечення органів виконавчої влади 
картографічними матеріалами для вирішення державних завдань у 
сфері територіального розвитку, управління природними ресурсами, 
екології, оборони і безпеки держави. Але головним чинником прогресу 
картографії завжди була потреба суспільства в картах як засобі 
пізнання навколишнього світу, управління ним, фіксації, візуалізації та 
передачі просторової інформації. 
Особливу актуальність в рамках діяльності університетської 
наукової школи має впровадження досягнутих результатів у конкретні 
навчальні програми і засоби підготовки та перепідготовки 
висококваліфікованих фахівців у галузі картографії та геоінформатики, 
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оцінки і прогнозування стану природних ресурсів. Реалізація 
інноваційних форм навчання здійснюється на основі розробленої 
концепції університетської географо-картографічної освіти. Її 
головний принцип – інтеграція базових дисциплін: картографії, 
геоінформатики та аерокосмічного зондування та розширення 
взаємодії з іншими галузями знання, насамперед з науками про Землю. 
Таким чином, розробка і реалізація методів, орієнтованих на 
комплекси теоретичних положень і технологічних засобів роботи з 
просторовою інформацією, сприяє розвитку науково-методичних 
основ традиційної розробки змісту карт, дозволяє вийти на новий 
рівень оперативності системного географічного вивчення і 
картографування природних умов і ресурсів, підвищити доступність і 
зручність використання карт і даних в наукових і прикладних 
дослідженнях в галузі наук про Землю, раціонального 
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